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Mit der Verbreitung des Internets setzt sich seit Mitte der 90er Jahre auch die Onlinefor-
schung durch (vgl. z. B. Couper/Miller 2008, S. 831; Sue/Ritter 2012, S. 1; Welker 2007, 
S. 31 f.). Innerhalb dieses Bereiches etabliert sich besonders die Onlinebefragung1 als 
Erhebungsinstrument (vgl. Zerback et al. 2009, S. 15 ff.). Aufgrund der zahlreichen Vor-
teile gegenüber schriftlichen und telefonischen Befragungen, insbesondere der zeitlichen 
und der kostenmäßigen Vorteile, werden viele Erhebungen in der heutigen Zeit digital 
durchgeführt. Die starke Ausbreitung der Onlinebefragungen bringt aber neue Herausfor-
derungen und Probleme mit sich (vgl. Couper/Bosnjak 2010, S. 527; Wright/Schwager 
2008, S. 253). So werden etwa potenzielle Befragungsteilnehmer häufig aufgefordert, an 
einer Onlinebefragung teilzunehmen. Diese immer wieder kehrenden Anfragen können 
bspw. zu einer Befragungsmüdigkeit (vgl. Krafft et al. 2003, S. 94; Neller 2005, S. 10; 
Porter et al. 2004, S. 63 ff.) oder aber auch zu Interessen- und Motivationslosigkeit der 
potenziellen Befragten führen (vgl. Baruch/Holtom 2008, S. 1142; Bethlehem/Biffig-
nandi 2012, S. 126; Porter et al. 2004, S. 63 ff.; Schnell 2012, S. 158). Letztendlich kann 
dies zu einer Verweigerung der Teilnahme an einer Onlinebefragung führen. Dadurch 
wird die „(…) Gewährleistung einer hohen Qualität der Umfragen (…) zunehmend 
schwieriger (…)“ (Couper/Coutts 2006, S. 217).   
 
In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf Onlinebefragungen, die innerhalb einer 
Organisation durchgeführt werden. Organisationsbefragungen dienen im Wesentlichen 
dazu, dass Informationen über bspw. Abläufe in einer Organisation oder auch Meinungen, 
Einstellungen oder Wahrnehmungen der Organisationsmitglieder erfasst werden und da-
raus z. B. Veränderungen oder Problemfelder innerhalb der Organisation aufgedeckt wer-
den. Insbesondere das Problem der Nonresponse, also die Nichtbeantwortung von Fragen 
im Rahmen einer Befragung, als ein Qualitätskriterium, spielt bei online durchgeführten 
Organisationsbefragungen eine Rolle und muss daher minimiert werden. Es wurden be-
reits empirisch fundierte Maßnahmen zur Steigerung der Responserate bei anderen Be-
fragungsarten, vor allem der schriftlichen Befragung, im Hinblick auf ihre Wirkung bei 
online durchgeführten Organisationsbefragungen überprüft. Oftmals konnte dort aber 
                                                 
1 Die Begriffe Onlinebefragung, Internetbefragung und Webbefragung werden im weiteren Verlauf der 




kein eindeutiges Ergebnis in Bezug auf die Steigerung der Responserate gefunden wer-
den. Zum einen erreichen die eingesetzten Maßnahmen keine einheitlichen oder sogar 
entgegengesetzte Ergebnisse hinsichtlich der Reduzierung der Nonresponserate. Zum an-
deren sind die eingesetzten Maßnahmen häufig wenig praktikabel bzw. die Durchführung 
der Maßnahmen ist mit hohen Kosten verbunden. Daher sollten Maßnahmen zur Steige-
rung der Rücklaufquote bzw. Responserate bei Onlinebefragungen entwickelt werden, 
die sowohl praktisch geeignet als auch kostengünstig durchführbar sind. Genau darin be-
gründet sich der erhöhte Forschungsbedarf.  
 
Im nachfolgenden Abschnitt 1.1 wird die Problemstellung der vorliegenden Arbeit be-
schrieben, bevor in Abschnitt 1.2 auf die Forschungsfrage und die primäre Zielsetzung 
eingegangen wird. Im abschließenden Abschnitt 1.3 des ersten Kapitels wird die Vorge-
hensweise in dieser Arbeit geschildert. 
1.1 Problemstellung der Arbeit 
Im Rahmen dieser Arbeit erfolgt zuerst eine Abgrenzung von Organisationsbefragungen 
zu anderen Befragungskontexten, wie z. B. einer bevölkerungsrepräsentativen Umfrage. 
Befragungen innerhalb einer Organisation haben in den letzten Jahrzehnten einen hohen 
Anstieg verzeichnet und gewinnen immer mehr an Bedeutung. Als wesentliches Merkmal 
von Organisationsbefragungen ist das Vorhandensein vollständiger Listen der Elemente 
in der Grundgesamtheit zu nennen, diese liegen häufig bei z. B. Mitarbeiterbefragungen 
oder Studierendenbefragungen vor. Dadurch stehen der Organisation bereits vor der Be-
fragung wesentliche Informationen über die Mitglieder der Organisation zur Verfügung. 
Organisationsbefragungen stellen ein wichtiges Instrument dar, um Informationen, Ein-
stellungen, Wahrnehmungen und Meinungen der Organisationsmitglieder zu erfassen 
(vgl. Baruch/Holtom 2008, S. 1140; Kraut 1996, S. 11; Rogelberg/Stanton 2007, S. 195). 
Mit Hilfe der gewonnenen Ergebnisse der Organisationsbefragungen können verschie-
dene Ziele verfolgt werden (vgl. Rogelberg/Stanton 2007, S. 195). Dabei ist es bspw. 
möglich, innerhalb der Organisation Fehlerquellen aufzudecken, Trends bzw. Verände-
rungen zu beobachten und Informationen für künftige Entscheidungen bereitzustellen 
(vgl. Kraut 1996, S. 5 ff.). Daraus können wiederum qualitätssteigernde bzw. verbesserte 
Lösungen für die Prozesse innerhalb der Organisation abgeleitet werden. Die Wichtigkeit 




aussagekräftigen Ergebnissen zu gelangen ist es essenziell, dass die erhobenen Daten eine 
adäquate Qualität aufweisen.  
 
Für die Gewährleistung einer hohen Datenqualität sind bei der Erhebung und Weiterver-
arbeitung der Daten bestimmte Fehlerquellen zu minimieren bzw. zu eliminieren (vgl. 
Bosnjak 2002, S. 17 ff.; Couper 2000, S. 465 ff.; Groves 1987, S. 159 ff.). Zu den allge-
meinen Fehlerquellen gehören der Coverage Error, der Sampling Error, der Nonresponse 
Error sowie der Measurement Error (vgl. Bosnjak 2002, S. 17 ff.; Couper 2000, S. 465 
ff.; Dillman et al. 2009, S. 16 ff.; Groves 1987, S. 159 ff.; Groves 2004, S. 10 ff.). Vom 
Coverage Error wird gesprochen, wenn sich die Grundgesamtheit, auf die sich die Befra-
gung richtet, von der tatsächlichen Auswahlgesamtheit unterscheidet (vgl. z. B. Groves 
et al. 2009, S. 54). Der Sampling Error tritt auf, wenn nicht alle Elemente der Population 
in einer Stichprobe enthalten sind (vgl. z. B. Groves 2004, S. 240). Der Nonresponse 
Error bezeichnet das Problem der Antwortverweigerung (vgl. z. B. Groves 2004, S. 11 
ff.). Der Measurement Error bezeichnet die Abweichung mindestens einer Antwort eines 
Befragten vom wahren Wert des entsprechenden Merkmals (vgl. z. B. Groves 1987, S. 
162 f.). 
 
Primär sind es der Coverage Error und der Nonresponse Error, die insbesondere bei On-
linebefragungen problematisch sind (vgl. Börkan 2010, S. 371; Couper/Bosnjak 2010, S. 
527; Dillman et al. 2009, S. 446 ff.; Fricker/Schonlau 2002, S. 356 ff.; Sills/Song 2002, 
S. 24; Sue/Ritter 2012, S. 213). Aufgrund der weitgehenden Verfügbarkeit einer Liste, 
die alle zur Zielpopulation gehörenden Elemente enthält, stellt der Coverage Error aller-
dings bei online durchgeführten Organisationsbefragungen kein wesentliches Problem 
dar (vgl. Schnell et al. 2011, S. 263). Im Rahmen dieser Arbeit wird daher das Problem 
der Nonresponse, d. h. der Nichtteilnahme und damit auch der Nichtbeantwortung von 
Fragen im Fragebogen, betrachtet. Hieraus kann eine Verzerrung entstehen, deren Aus-
maß von zwei Faktoren abhängig ist (vgl. Groves 2006, S. 648; Groves et al. 2009, S. 59; 
Schnell 2012, S. 171). Zum einen durch systematische Unterschiede zwischen den Per-
sonen, die antworten und denjenigen, die nicht antworten (vgl. Bautista 2012, S. 43; Bos-
njak 2002, S. 23; Sue/Ritter 2012, S. 48). Dabei ist das Ausmaß der systematischen Un-
terschiede zwischen den Respondenten und Nonrespondenten hinsichtlich relevanter Va-
riablen der Untersuchung zu betrachten (vgl. z. B. Bosnjak 2002, S. 23; Dillman et al. 




hängt eine solche Verzerrung von der Höhe der Nonresponserate ab (vgl. z. B. Peytcheva 
2013, S. 89 f.; Rogelberg/Luong 1998, S. 60 f.). Hohe Nonresponseraten führen zu einer 
geringeren Stichprobengröße, wodurch bspw. der Stichprobenfehler zunimmt, die Anzahl 
geeigneter Möglichkeiten statistischer Tests abnimmt, die Genauigkeit von Parameter-
schätzungen gefährdet wird und die Teststärke reduziert wird. Letzteres bedeutet, dass 
Effekte in der Grundgesamtheit möglicherweise nicht entdeckt werden (vgl. Dixon/Tu-
cker 2010, S. 593; Rogelberg 2006, S. 312 ff.; Rogelberg/Stanton 2007, S. 195). Weiter-
hin kann die Nonresponse zu einer Verzerrung führen, was die Generalisierbarkeit der 
erhobenen Daten (vgl. Rogelberg/Luong 1998, S. 60; Rogelberg/Stanton 2007, S. 195 f.) 
und die Validität der Ergebnisse gefährdet (vgl. Keusch 2015, S. 184). Die Verzerrungen 
der Untersuchungsergebnisse können dabei zu falschen Rückschlüssen führen, die dazu 
beitragen, dass bspw. Probleme innerhalb der Organisation nicht wahrgenommen und 
ggf. ignoriert werden (vgl. Rogelberg 2006, S. 312; Rogelberg/Luong 1998, S. 60 ff.). Da 
die Nonresponse die Aussagekraft von Erhebungen stark negativ beeinflussen kann, ist 
diese ein ernst zu nehmendes Problem. Die Rücklaufquote stellt zwar nicht das alleinige 
Kriterium für eine gute Datenqualität dar, ist aber ein wichtiger und zentraler Qualitäts-
indikator bei Befragungen (vgl. Chen 2011, S. 659; Groves et al. 2004b, S. 2; Groves et 
al. 2006, S. 721; Laguilles et al. 2010, S. 537; Stoop 2012, S. 121).  
 
Es zeichnet sich ein Trend ab, dass die Antwortbereitschaft und damit auch die Rücklauf-
quoten bei Befragungen generell zurückgehen (vgl. Borg/Mastrangelo 2008, S. 183 ff.; 
De Leeuw/De Heer 2002, S. 45 ff.; Dixon/Tucker 2010, S. 596 ff.; Krafft et al. 2003, S. 
94 f.; Shih/Fan 2008, S. 256 ff.; Stoop et al. 2010, S. 2 f.). Insbesondere die online durch-
geführten Organisationsbefragungen weisen im Vergleich zu anderen Befragungsarten 
relativ geringe Responseraten auf (vgl. Manfreda et al. 2008, S. 90 ff.). Um relevante 
Informationen im Rahmen von online durchgeführten Organisationsbefragungen zu er-
halten, ist allerdings eine hohe Ausschöpfungsrate bzw. eine niedrige Nonresponserate 
wichtig. Dadurch wird die Notwendigkeit zur Untersuchung der Unit-Nonresponse und 
ihrer Ursachen in online erhobenen Organisationsbefragungen deutlich. Grundsätzlich 
wird zwischen der Unit-Nonresponse und der Item-Nonresponse differenziert. Dabei be-
zeichnet die Unit-Nonresponse eine komplette Nichtbeantwortung eines Fragebogens 




43; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 124). Die Item-Nonresponse ist, aufgrund einer ge-
ringen Hürde, in einer Onlinebefragung vorzeitig abzubrechen, ebenfalls nicht unproble-
matisch.  
 
In den letzten Jahren hat sich die Forschung aufgrund der Problematiken stark auf die 
Reduzierung der Unit-Nonresponserate fokussiert. Dabei steht vor allem die Untersu-
chung von Incentives als responsesteigerndes Instrument bei Onlinebefragungen im Mit-
telpunkt (vgl. z. B. Bosnjak/Tuten 2003; Heerwegh 2006; Laguilles et al. 2010; Sanchez-
Fernandez et al. 2010). Um die Ausschöpfungsrate zu erhöhen, stellen die bislang unter-
suchten Instrumente zumindest teilweise Lösungsansätze dar. Diese Ansätze sind aber 
oftmals mit hohen Kosten bzw. einem hohen zeitlichen Aufwand, wie z. B. der Gewäh-
rung eines Incentives oder der Versendung von postalischen Vorbenachrichtigungen, ver-
bunden. Diese Kosten und Aufwendungen schmälern die Vorteile einer Onlinebefragung 
wiederum, so dass der Einsatz dieser Maßnahmen nicht als zufriedenstellend angesehen 
werden kann.  
 
Eine weitere Problematik liegt in der Vernachlässigung theoriegeleiteter Forschung. Es 
liegen zwar Untersuchungen über Maßnahmen zur Erhöhung der Responserate vor, dabei 
ist aber eine weitgehende Theorielosigkeit festzustellen (vgl. Groves et al. 2000, S. 300; 
Schnauber/Daschmann 2008, S. 98). Erst in den letzten Jahren sind vermehrt theoriege-
leitete empirische Untersuchungen bzgl. der Teilnahme an Onlinebefragungen zu ver-
zeichnen (vgl. z. B. Fang et al. 2009; Heerwegh/Loosveldt 2009). Zu den untersuchten 
Theorien gehören z. B. die Leverage-Salience Theorie, die soziale Austauschtheorie und 
die Theorie des geplanten Verhaltens. Im Rahmen dieser Arbeit werden dagegen ausge-
wählte Heuristiken als ein theoretischer Ansatz, der die Teilnahmebereitschaft bei Befra-
gungen erklären soll, herangezogen. 
 
Außerdem fehlt bei den vorhandenen Untersuchungen von Maßnahmen zur Steigerung 
der Responserate eine differenzierte Betrachtung unterschiedlicher Gruppen von Unit-
Nonrespondenten, d. h. der potenziellen Befragungspersonen, die nicht an der Befragung 
teilnehmen. Eine solche Betrachtung ist aber wichtig, um systematische Unterschiede 
zwischen den verschiedenen Gruppen der Unit-Nonrespondenten und der Respondenten 




und der Respondenten und werden diese nicht berücksichtigt, so kann es zum Non-
response Error führen.  
 
Die Gruppe der Unit-Nonrespondenten lässt sich in die aktiven und passiven Unit-Non-
respondenten aufteilen. Zu den Aktiven gehören diejenigen, die die Teilnahme grundsätz-
lich und bewusst verweigern, während zu den Passiven diejenigen zählen, die die Teil-
nahme nicht kategorisch ablehnen, sondern aus anderen Gründen, wie bspw. Krankheit, 
Urlaub, Zeitmangel oder weil die Befragung in Vergessenheit geraten ist, nicht teilneh-
men (vgl. Borg/Mastrangelo 2008, S. 183; Rogelberg 2006, S. 315 ff.; Rogelberg et al. 
2003, S. 1105). Neben den aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten gibt es die 
Gruppe der Respondenten, die sich in die potenziellen aktiven und passiven Unit-Non-
respondenten aufteilen lassen. In Bezug auf einen möglichen Nonresponse Bias bzw. eine 
Verzerrung der Daten ist eine solche Differenzierung wichtig (vgl. Groves 2004, S. 218). 
Um eine Verzerrung durch die Unit-Nonresponse zu vermeiden, ist es von Bedeutung, 
dass theoretisch auch die Personen an einer Befragung teilnehmen, die die Teilnahme 
verweigern und sich durch systematische Unterschiede von den Respondenten differen-
zieren (vgl. Dillman et al. 2009, S. 17). Es ist paradox, aber genau über diese Gruppe der 
aktiven Unit-Nonrespondenten müssen Informationen, die über die bereits vorhandenen 
und der Organisation bekannten Daten hinausgehen, generiert werden. Diese Aufteilung 
wird aber in der Literatur bis auf wenige Ausnahmen (siehe hierzu Rogelberg et al. 2000; 
Rogelberg et al. 2003; Spitzmüller et al. 2006; Spitzmüller et al. 2007) meist ignoriert. Es 
verlangt also nach einem Einsatz von Instrumenten bzw. Maßnahmen, die Kostenvorteile 
aufweisen, die Rücklaufquote erhöhen und dabei zwischen den verschiedenen Gruppen 
der Unit-Nonrespondenten und Respondenten differenzieren. In Bezug auf Organisati-
onsbefragungen wird vermutet, dass Unterschiede zwischen den passiven und aktiven 
Unit-Nonrespondenten insbesondere im Commitment gegenüber der Organisation, der 
Zufriedenheit mit der Organisation und in der Wechselabsicht hinsichtlich der Organisa-
tion liegen.  
 
Um das „(…) Entscheidungsverhalten der Zielpersonen, an einer Befragung teilzuneh-
men, besser verstehen zu können und Strategien zur Minimierung der potenziellen Ver-
zerrungen durch Nonresponse zu entwickeln“ (Couper/Coutts 2006, S. 226 f.), weisen 




schungsbedarf besteht (siehe auch Adua/Sharp 2010, S. 95). Es verlangt nach Maßnah-
men, die die Responserate erhöhen, ohne dabei die Vorteile der Onlinebefragungen zu 
schmälern.  
 
Festzuhalten ist, dass Untersuchungen responsesteigernder Instrumente in online durch-
geführten Organisationsbefragungen, die auf Heuristiken basieren, nicht vorhanden sind. 
Um diese Forschungslücke zu schließen, wird im Rahmen dieser Arbeit bei den Maßnah-
men zur Steigerung der Responserate auf Heuristiken zurückgegriffen. Im Zuge der Heu-
ristiken werden ausgewählte „Compliance-Prinzipien“ von Cialdini (vgl. 2009) und die 
sog. „helfende Tendenz“ herangezogen (vgl. Groves et al. 1992). Hervorzuheben ist dabei 
die Untersuchung der Wirksamkeit der responsesteigernden Maßnahmen in einer schrift-
lichen und einer bildlichen Darstellung. Wie bereits beschrieben, fehlen Studien, die die 
verschiedenen Gruppierungen der Unit-Nonrespondenten und der Respondenten hin-
sichtlich der für die Untersuchung relevanten Charakteristika differenzieren. Ferner for-
dert der Einsatz von Organisationsbefragungen, auch speziell für die zugrunde liegende 
Grundgesamtheit, spezifische Instrumente zur Steigerung der Rücklaufquote. Auch an-
dere Studien verweisen auf eine differenzierte Betrachtung der Population und Maßnah-
men, die auf diese zugeschnitten sind, um den Rücklauf zu erhöhen. Es darf nicht bei 
jeder Population der gleiche Effekt auf die Rücklaufquote unterstellt werden (vgl. Anseel 
et al. 2010, S. 335 ff.).  
 
Vor dem Hintergrund der skizzierten Problemstellung und der dargestellten Forschungs-
lücke werden nun im folgenden Abschnitt die Forschungsfrage und das Ziel der Arbeit 
behandelt. 
1.2 Zielsetzung der Arbeit 
Ausgehend von der beschriebenen Forschungslücke lässt sich die leitende Forschungs-
frage folgendermaßen ableiten: Erhöht der Einsatz von heuristischen Maßnahmen die 
Responserate verschiedener Unit-Nonresponsetypen in Onlinebefragungen innerhalb ei-
ner Organisation?  
 
Das vorrangige Ziel der vorliegenden Arbeit liegt darin herauszufinden, ob und wie die 
Responserate mit Hilfe von Priming-Techniken, in dem Fall heuristischen Maßnahmen, 




Betrachtung der Responserate, sondern differenziert zwischen vier verschiedenen Typen 
der Unit-Nonrespondenten und der Respondenten. Dabei wird zwischen den Responden-
ten, die sich in die potenziellen aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten aufteilen 
lassen, sowie zwischen den aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten unterschieden. 
Es wird analysiert, wie die Wirksamkeit der einzelnen Instrumente bei den verschiedenen 
Gruppen ist. Falls Unterschiede zwischen den Gruppen vorhanden sind, müssen diese 
identifiziert und hinsichtlich der Organisation analysiert werden. Ferner werden die Aus-
wirkungen der eingesetzten Instrumente auf die Item-Nonresponserate sowie die zeitliche 
Komponente, d. h. zu welchem Zeitpunkt an der Onlinebefragung teilgenommen wurde, 
mit in die Analyse aufgenommen. 
 
Ein weiteres Ziel liegt darin, einen Beitrag zur Erhöhung der Qualität von Onlinebefra-
gungen innerhalb einer Organisation zu leisten. Um die Ergebnisse der im Rahmen dieser 
Arbeit erhobenen Studie mit anderen Studienergebnissen zur Responsesteigerung ver-
gleichen zu können, wird ein umfassender Überblick über den aktuellen Forschungsstand 
gegeben. 
 
Nicht selten werden die Onlinebefragungen mit schriftlichen und postalischen2 Befragun-
gen verglichen. Responsesteigernde Instrumente sind bei postalischen Befragungen weit-
aus häufiger untersucht und analysiert worden als bei Onlinebefragungen. Grundsätzlich 
wird davon ausgegangen, dass die Maßnahmen, die bei postalischen Befragungen einen 
Effekt auf die Rücklaufquote zeigen, nicht per se auf Onlinebefragungen übertragen wer-
den können (vgl. Deutskens et al. 2004, S. 22). Grund dafür sind andere Charakteristika 
der Onlinebefragungen als bei schriftlichen und postalischen Befragungen. Diese müssen 
ebenfalls mit einbezogen und überprüft werden (vgl. Deutskens et al. 2004, S. 22). Die 
unterschiedlichen Charakteristika sind vor allem in dem virtuellen Design und den damit 
verbundenen Gestaltungs- und Darstellungsmöglichkeiten zu sehen (vgl. Deutskens et al. 
2004, S. 22). Durch die Abwesenheit eines Interviewers und des selbst-administrierenden 
Charakters einer Onlinebefragung ist die visuelle Präsentation von Relevanz (vgl. Jin 
2011, S. 78). Bei online durchgeführten Organisationsbefragungen ist es wichtig, dass die 
                                                 
2 Der Begriff der „schriftlichen Befragung“ wird im Folgenden genutzt, um Befragungen mit einem Papier-
fragebogen zu beschreiben, die gleichzeitig von einer Gruppe unter Anwesenheit eines Interviewers ausge-
füllt werden (vgl. Diekmann 2012, S. 515; Schnell et al. 2011, S. 351). Die „postalische Befragung“ be-
zeichnet Befragungen, bei denen der Papierfragebogen postalisch versendet wird (vgl. Diekmann 2012, S. 




potenziellen Befragten durch die Gestaltung bzw. das Design der Einladung zu einer Teil-
nahme bewegt werden. Genau an diesem Punkt knüpft diese Arbeit an.  
1.3 Gang der Arbeit 
Die vorliegende Arbeit ist in sieben Kapitel untergliedert. Nach dem einführenden ersten 
Kapitel dient das zweite Kapitel der Darstellung eines konzeptionellen Bezugsrahmens. 
Dabei werden begriffliche Abgrenzungen und Definitionen im Bereich der Befragungen 
im Organisationsbereich, der webbasierten Befragungen sowie der Nonresponse vorge-
nommen. Diese Bereiche werden ausführlich erläutert und darauf aufbauend die Bedeu-
tung einer geringen Unit-Nonresponserate bei online durchgeführten Organisationsbefra-
gungen dargelegt.  
 
Die theoretischen Ansätze zur Erklärung der Teilnahmebereitschaft bei Befragungen wer-
den im dritten Kapitel erklärt. Dabei wird die Teilnahme als rationale Entscheidung, die 
Leverage-Salience Theorie, die Teilnahme als sozialer Austausch, die Theorie des ge-
planten Verhaltens und die Teilnahme als heuristische Entscheidung dargelegt. Um einen 
umfassenden Bezugsrahmen für die Theorien zu bekommen, werden diese in den Rahmen 
eines dualen Prozessmodells eingeordnet. Die Heuristiken werden in dieser Arbeit als 
theoretische Basis genutzt und daher detailliert dargestellt. Es wird abgeleitet und begrün-
det, welche Heuristiken in dieser Arbeit weiterverfolgt und in die spätere empirische Un-
tersuchung aufgenommen werden. Gleichzeitig werden derzeitige empirische Befunde 
der Theorien zu Befragungen im Allgemeinen, sowie in webbasierten Organisationsbe-
fragungen dargestellt, um einen Überblick über den aktuellen Forschungsstand zu erhal-
ten. Um die Wirkungsweise der Heuristiken zu veranschaulichen, wird zum Ende des 
dritten Kapitels das Konzept des Primings präsentiert. 
 
Das vierte Kapitel legt die abgeleiteten Forschungshypothesen dar. Dieses Kapitel um-
fasst drei verschiedene Hypothesenbereiche. Zuerst werden die Hypothesen, die eine Wir-
kung der heuristischen Instrumente auf die Teilnahmebereitschaft annehmen, dargelegt. 
Im zweiten Teil der Hypothesen wird auf ausgewählte Qualitätsmerkmale der erhobenen 
Daten eingegangen. Im dritten Teil werden die Hypothesen zur Erklärung der Gruppen-





Kapitel fünf leitet den empirischen Teil der vorliegenden Arbeit ein. Dabei wird zunächst 
das Ziel der Untersuchung veranschaulicht, um darauf aufbauend einen Überblick über 
die zwei erhobenen Studien zu geben, die im Rahmen dieser Arbeit erfolgt sind. Im An-
schluss daran werden die beiden Hauptstudien erläutert. Bei der ersten durchgeführten 
Studie handelt es sich um eine schriftliche Erhebung und bei der zweiten um eine Online-
befragung. Nach einer ausführlichen Präsentation des Aufbaus und der Durchführung der 
beiden Studien werden im anschließenden Kapitel die Ergebnisse vorgestellt. 
 
Gegenstand des sechsten Kapitels ist die Analyse der gewonnenen Untersuchungsergeb-
nisse. Dabei wird erst ein Überblick über die Rücklaufquote der einzelnen Instrumente 
gegeben. Daraufhin werden die überprüften Hypothesen, die sich auf die Effekte hinsicht-
lich der Rücklaufquote konzentrieren, präsentiert und diskutiert. Im Anschluss daran wer-
den die Ergebnisse bzgl. der ausgewählten Qualitätsmerkmale beschrieben. Am Ende des 
sechsten Kapitels werden die Ergebnisse, die sich auf die Merkmale und Einstellungen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten beziehen, dargelegt und ebenfalls erörtert. 
 
Diese Arbeit endet mit einer Schlussbetrachtung in Kapitel sieben. Dabei werden die 
grundlegenden Erkenntnisse der Arbeit aufgezeigt und auf die Implikationen für For-
schung und Praxis eingegangen. Außerdem werden Limitationen der Studie und weitere 




2 Konzeptionelle Grundlagen  
Im zweiten Kapitel werden die konzeptionellen Grundlagen der vorliegenden Arbeit prä-
sentiert. Hierzu wird zunächst in Abschnitt 2.1 die Organisationsbefragung dargestellt. 
Darauf folgend wird in Abschnitt 2.2 die Onlinebefragung ausführlich erklärt. In Ab-
schnitt 2.3 wird auf die Besonderheiten der Onlinebefragung innerhalb von Organisatio-
nen eingegangen. Daraufhin wird in Abschnitt 2.4 die Nonresponse erklärt und anschlie-
ßend im Kontext der webbasierten Organisationsbefragungen diskutiert. 
2.1 Zum Begriff der Organisationsbefragung 
Die in dieser Arbeit verwendete Definition der Organisationsbefragung geht auf Allen I. 
Kraut (1996) zurück und lautet wie folgt: „The term organizational survey describes a 
number of methods of systematically gathering data from members of an organization.“ 
(Kraut 1996, S. 2). In einer allgemein gefassten Definition betrachten Johns/Saks eine 
Organisation als „(…) social inventions for accomplishing common goals through group 
effort.“ (Johns/Saks 2011, S. 4). Somit handelt es sich bei Organisationsbefragungen um 
solche Erhebungen, die sich auf Mitglieder einer Organisation beziehen. Dies können 
bspw. Mitarbeiter eines Unternehmens, Studierende einer Universität oder auch Mitglie-
der von Verbänden und Vereinen sein (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 903; Rogel-
berg/Stanton 2007, S. 195).  
2.1.1 Abgrenzung der Organisationsbefragung zu anderen Befragungsarten 
Die Organisationsbefragung unterscheidet sich in einigen Facetten von anderen Befra-
gungsarten (vgl. Rogelberg 2006, S. 313). So liegen bei einer Befragung innerhalb einer 
Organisation i. d. R. günstigere Voraussetzungen als bei z. B. Bevölkerungsumfragen vor. 
Dazu gehören die Definition einer vorher festgelegten Grundgesamtheit innerhalb einer 
Organisation, das Vorhandensein von vollständigen Listen der Elemente in der Grundge-
samtheit und die Möglichkeit der Ziehung einer Zufallsstichprobe aus der Grundgesamt-
heit. Außerdem sind bereits vor der Befragung bestimmte Informationen über die Perso-
nen innerhalb der Organisation vorhanden. 
 
Ein weiterer wesentlicher Unterschied liegt in einer existierenden Verbindung der Teil-
nehmer der Organisationsbefragung mit der dahinterstehenden Organisation (vgl. Rogel-




für den Teilnehmer bereits ein psychologisches Risiko, dass bei der Teilnahme an einer 
Organisationsbefragung gegenwärtig ist (vgl. Rogelberg 2006, S. 313; Rogelberg/Stanton 
2007, S. 203). Die Teilnehmer einer Organisationsbefragung haben einen Bezug zu den 
Ergebnissen einer Befragung und den daraus resultierenden Auswirkungen, wie z. B. den 
Änderungen von Prozessen (vgl. Rogelberg 2006, S. 313; Rogelberg/Stanton 2007, S. 
203). Das heißt die Teilnehmer einer Organisationsbefragung sind immer direkt oder in-
direkt von den Ergebnissen betroffen. Das ist bei anderen Befragungsarten nicht der Fall. 
Dies kann andererseits auch den Vorteil haben, dass ein höheres Interesse an der Befra-
gungsteilnahme besteht. Insbesondere dann, wenn die Ergebnisse veröffentlicht und be-
kannt gegeben werden. 
2.1.2 Zweck der Organisationsbefragung 
„In the half century, organizational surveys have grown from rarities to popular and po-
tentially powerful tools for management to use.“ (Kraut 1996, S. 11). Befragungen sind 
das meistgenutzte und beliebteste Instrument, um innerhalb einer Organisation Informa-
tionen zu generieren (vgl. Baruch/Holtom 2008, S. 1140; Kraut 1996, S. 11; Rogelberg 
et al. 2002, S. 157). Diese dienen dazu, Informationen von Organisationsmitgliedern, wie 
bspw. ihre Meinungen, Einstellungen oder auch Wahrnehmungen bzgl. einer Organisa-
tion zu sammeln, diese Ergebnisse zu bewerten und positiv in die Organisation einfließen 
zu lassen (vgl. Baruch/Holtom 2008, S. 1140; Rogelberg et al. 2006, S. 903; Rogel-
berg/Stanton 2007, S. 195). Begründet werden kann die starke Ausbreitung der Organi-
sationsbefragung mit den verschiedenen Zielen, die erreicht werden sollen. Dazu gehören 
(vgl. Kraut 1996, S. 5 ff.): 
 
1. Identifikation von Problembereichen innerhalb einer Organisation,  
2. Beobachtung langfristiger Trends, 
3. Unterstützung bei organisatorischen Veränderungen, 
4. Überwachung der Auswirkungen von Veränderungen,  
5. Bereitstellung von Informationen für künftige Entscheidungen, 
6. Hinzufügen eines zusätzlichen Kommunikationskanals, 
7. Erforschung des Verhaltens innerhalb einer Organisation, 





Innerhalb einer Organisation ist es von grundsätzlicher Bedeutung Probleme, wie bspw. 
Mitarbeiterunzufriedenheit zu identifizieren und diese zu beseitigen. Durch die Befra-
gung ist es möglich herauszufinden, an welcher Stelle und in welchem Ausmaß Probleme 
innerhalb der Organisation bestehen. Dies kann bspw. durch kritische Meinungsäußerun-
gen der Mitglieder herausgefunden werden (vgl. Kraut 1996, S. 5). Das Aufdecken und 
die Beobachtung langfristiger Trends innerhalb einer Organisation sind für ein frühzeiti-
ges Handeln bzw. Reagieren auf bestimmte Veränderungen hin relevant. Ebenfalls sind 
die Ergebnisse der Befragungen für das Verständnis der Abläufe und Funktionen bei Än-
derungen innerhalb einer Organisation wichtig. Daneben dienen Organisationsbefragun-
gen auch der Überwachung und Evaluation von Veränderungen innerhalb der Organisa-
tion, bspw. bei Reorganisationen, die bereits vollzogen sind (vgl. Kraut 1996, S. 6 f.). Für 
zukünftige Entscheidungen können entsprechende Informationen generiert werden, so 
dass diese zum entsprechenden Zeitpunkt bereitstehen (vgl. Kraut 1996, S. 7). Die Orga-
nisationsbefragung stellt einen zusätzlichen Kommunikationskanal dar, da die Mitglieder 
ihre Meinungen in anonymer Art und Weise zu bestimmten Themengebieten äußern kön-
nen. Meist sind es solche Stellungnahmen, die Organisationsmitglieder auf anderem 
Wege nicht mitteilen können oder wollen, für die Organisationsentwicklung und die Leis-
tung der Organisation aber von Bedeutung sind (vgl. Kraut 1996, S. 7 f.; Schillewaert 
2011, S. 560 ff.). Insbesondere bei großen Organisationen spielt der zusätzliche Kommu-
nikationskanal als Interaktionsmedium aus zeitlichen und ressourcentechnischen Grün-
den eine wichtige Rolle (vgl. Kraut 1996, S. 7). Die Erforschung des Verhaltens der Mit-
glieder in Organisationen dient dazu, Anpassungen und Optimierungen in den Strukturen 
oder Prozessen vornehmen zu können. Der letzte Punkt bezieht sich auf die Bereitstellung 
„symbolischer“ Kommunikation. Laut Kraut (vgl. 1996, S. 10) ist diese Art von Kommu-
nikation insbesondere dann wichtig, wenn Änderungen in einer Organisation vollzogen 
werden. Den Mitgliedern wird das Gefühl vermittelt, dass diese in den Prozess involviert 
werden und Teil der Organisation sind (vgl. Kraut 1996, S. 10). 
 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Befragung für eine Organisation 
ein nicht zu unterschätzendes Werkzeug darstellt, um Daten von Organisationsmitglie-
dern zu erhalten und daraufhin auf unterschiedliche Weise ihre Prozesse anzupassen. Ei-
nige Informationen können u. U. nicht offengelegt oder nicht erkannt werden, wenn diese 




nehmungen oder Kritikpunkte der Mitglieder einer Organisation nicht ausreichend er-
fasst, so kann dies für die Organisation negative und kostspielige Folgen haben. Dies kann 
z. B. eine hohe Fluktuation der Mitglieder oder Mitarbeiter sein.  
2.2 Begriff und Einordnung der Onlinebefragung  
Die Datenerhebung in der Onlineforschung gliedert sich in die reaktiven und die nicht-
reaktiven Formen (vgl. Welker/Matzat 2009, S. 37). Reaktive Formen der Datenerhebung 
sind solche, bei denen sich die Personen bewusst sind Teil einer Untersuchung zu sein 
(vgl. Diekmann 2012, S. 341; Janetzko 1999, S. 159). Bei den nicht-reaktiven Formen 
sind sich die Personen dessen nicht bewusst (vgl. Diekmann 2012, S. 342). Im weiteren 
Verlauf wird mit der internetgestützten Befragung eine reaktive Form der Datenerhebung 
betrachtet. Diese ist die am häufigsten verwendete Erhebungsform im Internet (vgl. 
Treiblmaier 2011, S. 3 ff.; Van Selm/Jankowski 2006, S. 435; Welker 2007, S. 25; Wel-
ker/Matzat 2009, S. 37 & S. 44 f.). Onlinebefragungen sind Gegenstand der vorliegenden 
Arbeit und werden im Folgenden näher betrachtet und definiert.3  
 
Die Onlinebefragung gehört zu den selbstadministrierten, computergestützten Befragun-
gen (vgl. Bosnjak 2002, S. 7). Sie stellt somit eine Sonderform der schriftlichen und der 
postalischen Befragungsform dar (vgl. Bosnjak 2002, S. 6 ff.). In der Literatur finden sich 
verschiedenste Kategorisierungen für webbasierte Befragungsarten. Der Begriff der On-
linebefragung wird dabei nicht selten als Oberbegriff für sämtliche Erhebungsverfahren 
im World Wide Web betrachtet. Daneben werden häufig auch unterschiedliche Begriff-
lichkeiten für ein und dasselbe Vorgehen bei Befragungen, die mit Hilfe der Internettech-
nologie durchgeführt werden, genutzt, sodass eine E-Mail-Befragung4 nicht selten als 
Onlinebefragung bezeichnet wird oder umgekehrt bzw. beide Begriffe als Synonym ver-
wendet werden. Um für den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit einen einheitlichen 
Sprachgebrauch zu gewährleisten, wird die Onlinebefragung nun genau definiert und von 
der E-Mail-Befragung abgegrenzt.  
 
                                                 
3 Alle anderen reaktiven und nicht-reaktiven Formen der Datenerhebung in der Onlineforschung werden 
nicht weiter thematisiert. 
4 Die Begriffe „E-Mail“ und „Befragung“ werden laut Duden durch einen Bindestrich getrennt. Bei den 





Unter einer Onlinebefragung wird eine Erhebung mit einem Fragebogen verstanden, der 
auf einem Server hinterlegt ist und als Webseite angezeigt wird (vgl. Dillman et al. 2009, 
S. 197; Shih/Fan 2008, S. 250; Schnell 2012, S. 291; Schnell et al. 2011, S. 369). Durch 
die weiterentwickelte Designsprache Hypertext markup language (HTML) 25, die Ende 
des Jahres 1994 Einzug hielt, ist es möglich eine Internetseite zu erstellen, die als Frage-
bogen konzipiert ist und die Daten direkt an die entsprechende Stelle weiterleitet und 
elektronisch speichert (vgl. Birnbaum 2004, S. 804; Couper 2008, S. 4 ff.; Wenzel/Hof-
mann 2005, S. 25). „This technique made it possible for a person, even without an email 
account, to be able to participate in a survey from an Internet-connected computer (…) 
even if that computer was not configurate to send email.“ (Birnbaum 2004, S. 804). 
Dadurch wird die Teilnahme an einer Onlinebefragung sehr praktisch und für die Befrag-
ten einfach zu handhaben. Der Fragebogen wird in der Regel seitenweise angezeigt und 
ähnelt dem Aufbau eines schriftlichen bzw. postalischen Fragebogens (vgl. Bethle-
hem/Biffignandi 2012, S. 169). Er kann direkt auf der angezeigten Internetseite ausgefüllt 
werden (vgl. Couper 2008, S. 4 ff.; Huang/Liaw 2005, S. 733). Die erhobenen Daten 
werden dabei unmittelbar in einer dazugehörigen Datenbank abgespeichert. Es ist nicht 
nötig, den Fragebogen erst herunterzuladen und zu speichern, bevor er beantwortet wer-
den kann.  
 
In der Literatur wird die Onlinebefragung teilweise aufgrund ihrer Rekrutierungsart von 
Befragten definiert. Demnach stellt die Onlinebefragung eine Art der Befragung dar, bei 
der die potenziellen Befragten nicht explizit ausgewählt und angeschrieben werden, son-
dern sich auf einer Webseite durch einen Link, einen Button, ein Pop-up oder einen Ban-
ner selbst rekrutieren (vgl. Albaum/Smith 2012, S. 183; Fries 2006, S. 24 ff.; Sue/Ritter 
2012, S. 17 f.). Diese Eingrenzung wird aber in der hier genutzten Definition nicht bei-
behalten, da es sich auch dann um eine Onlinebefragung handelt, wenn eine Einladung 
durch eine E-Mail erfolgt (vgl. Mesch 2012, S. 313; Rogelberg et al. 2002, S. 146; 
Shih/Fan 2008, S. 250; Welker 2001, S. 231). Je nach Art der Rekrutierung gibt es im 
Bereich der webbasierten Erhebungsarten noch einige weitere Mischformen (vgl. 
Evans/Mathur 2005, S. 198; Fries 2006, S. 30 ff.), wobei sich die Literatur in ihrer Defi-
                                                 




nition uneinig ist. Diese Variationen lassen sich vor allem darauf zurückführen, dass ver-
schiedene Autoren unterschiedliche Abgrenzungskriterien zugrunde legen. Auf diese 
wird im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung aber nicht weiter eingegangen. 
2.2.1 Abgrenzung der Onlinebefragung zur E-Mail-Befragung 
Internetgestützte Befragungen, in denen der Fragebogen per E-Mail versendet und auch 
als E-Mail wieder zurückgesendet wird, werden als E-Mail-Befragungen bezeichnet (vgl. 
Schnell 2012, S. 295; Schnell et al. 2011, S. 370; Zerback et al. 2009, S. 20). Dabei kann 
der Fragebogen als Anhang einer E-Mail oder direkt als Text innerhalb der E-Mail vor-
handen sein (vgl. Batinic 2001, S. 17 ff.; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 32). Wird die 
zuerst genannte Variante eines angehängten Fragebogens betrachtet, so besteht der Nach-
teil gegenüber der Onlinebefragung darin, dass die Befragten zuvor einen „Umweg“ ma-
chen und den Fragebogen als Datei abspeichern müssen, bevor sie ihn ausfüllen können. 
Darüber hinaus kann durch den Anhang die Zustellung der E-Mail an den Empfänger, z. 
B. durch einen speziell eingestellten SPAM-Schutz, abgewiesen werden (vgl. Schnell 
2012, S. 295 f.). Bei der zweiten Variante, in der der Fragebogen innerhalb der E-Mail 
angezeigt wird, ist die Darstellungsform problematisch. Der Text wird dabei im sog. 
ASCII-Format programmiert, da nur auf diese Weise gewährleistet ist, dass die verschie-
denen E-Mail-Programme den Fragebogen lesen, öffnen und korrekt darstellen können 
(vgl. Fries 2006, S. 32 f.; Welker et al. 2005, S. 81). Die zwangsläufige Nutzung des 
ASCII-Formates hat negative Auswirkungen auf die Gestaltungsmöglichkeiten des Fra-
gebogens. So sind z. B. Formatierungen nahezu unmöglich. Dadurch kann der Fragebo-
gen bspw. nicht seitenweise dargestellt werden, Filterfragen und Plausibilitätskontrollen 
können nicht eingesetzt werden und auch die automatisierte Auswertung entfällt (vgl. 
Batinic 2001, S. 18 ff.; Fries 2006, S. 32 f.; Welker et al. 2005, S. 81). Bei beiden Vari-
anten der E-Mail-Befragung sind die Gestaltungsmöglichkeiten des Fragebogens be-
grenzt (vgl. Batinic 2001, S. 18 ff.; Fries 2006, S. 32 f.; Ilieva et al. 2002, S. 363 f.). 
Onlinebefragungen dagegen werden weitestgehend mit der Designsprache HTML pro-
grammiert, wodurch verschiedene für die Fragebogenkonstruktion vorteilhafte Elemente, 
wie z. B. ein Fortschrittsbalken, integriert werden können (vgl. Batinic 2001, S. 23; Birn-
baum 2004, S. 806 ff.; Welker et al. 2005, S. 82). Aufgrund der dargelegten Nachteile 
verliert die klassische Form der E-Mail-Befragung immer mehr an Bedeutung (vgl. Ba-





Abschließend kann festgehalten werden, dass nur solche Befragungen, bei denen die E-
Mails ausschließlich zur Versendung der Einladung zur Teilnahme, z. B. mit einem inte-
grierten Hyperlink versehen, versendet wird, in der vorliegenden Arbeit als Onlinebefra-
gung definiert werden.   
2.2.2 Dynamik und Bedeutung der Onlinebefragung  
Aufgrund der rasanten Ausbreitung des Internets und der Vorteile der Internetbefragun-
gen überrascht es nicht, dass die Nutzung von Onlinebefragungen in den letzten Jahren 
stark angestiegen ist (vgl. Best/Harrison 2009, S. 430; Cook et al. 2000, S. 822 f.; Deuts-
kens et al. 2004, S. 21 ff.; Hoonakker/Carayon 2009, S. 348; Petersen, 2010, S. 14 ff.; 
Roztocki 2001, S. 291; Sue/Ritter 2012, S. 1; Vehovar/Manfreda 2008, S. 177; Wen-
zel/Hofmann 2005, S. 24 ff.). Die ständigen Verbesserungen der Softwareprogramme zur 
Durchführung einer Onlinebefragung fördern diese Art der Erhebung ebenfalls. Diese 
starke Verbreitung ist nicht auf eine bestimmte Disziplin bezogen, sondern lässt sich in 
sämtlichen Einsatzbereichen beobachten, so z. B. in der Wissenschaft oder auch in der 
kommerziellen Markt- und Meinungsforschung (vgl. Couper/Coutts 2006, S. 217; Cou-
per/Bosnjak 2010, S. 527; Deutskens et al. 2006, S. 120; Ilieva et al. 2002, S. 363; Peter-
sen 2010, S. 14 ff.; Treiblmaier 2011, S. 3; Vehovar/Manfreda 2008, S. 177; Welker 2007, 
S. 19; Welker/Matzat 2009, S. 36; Wenzel/Hofmann 2005, S. 26; Wright/Schwager 2008, 
S. 254; Zerback et al. 2009, S. 15 f.). Nicht nur eine Unterscheidung nach Einsatzberei-
chen ist zu nennen, sondern auch der Gebrauch der Onlinebefragungen für verschiedene 
Zwecke, wie z. B. der Lehrevaluation, zur Servicebewertung, zur Qualitätssicherung oder 
auch bei unternehmerischen Entscheidungen (vgl. z. B. Bennett/Nair 2010, S. 357; 
Keusch 2015, S. 184; Petersen, 2010, S. 20; Pötschke 2009, S. 78; Shih/Fan 2008, S. 
249). Die Onlinebefragung hat sich in den letzten Jahren als meistgenutzte Datenerhe-
bungsart sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis durchgesetzt (vgl. Zerback et 
al. 2009, S. 20).  
 
Eine Statistik des Arbeitskreises Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. 
(ADM) zeigt exemplarisch die Entwicklung der verschiedenen Erhebungsarten in ihren 
Mitgliedsinstituten an: Die dargestellte Abbildung 2.1 bezieht sich auf den deutschen 
Raum. Der starke Anstieg der Onlinebefragungen ist deutlich abzulesen. Nach den Zahlen 
des ADM führten deren Mitgliedsinstitute im Jahr 2015 34% der Befragungen online 




Befragungsarten einher. Bei den Mitgliedsinstituten des ADM sind es vor allem die 
schriftlichen bzw. postalischen und die persönlichen Befragungen. Dies sind die Befra-
gungsarten, die i. d. R. mit den hohen Kosten verbunden sind. 
 
 
Abbildung 2.1: Die Entwicklung der Onlinebefragung im Vergleich zu anderen Befragungsarten. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungs-
institute e. V. (2016). 
 
Neben den Entwicklungszahlen zeigen auch die Ausgaben für die Durchführung von On-
lineumfragen, dass sich diese Erhebungsart weltweit verbreitet hat. So wurden bspw. in 
einem Bericht der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) (vgl. 2008, S. 65) im Jahre 
2006 die Ausgaben für die Onlinebefragungen auf 3,1 Milliarden US-Dollar geschätzt 
(vgl. hierzu auch weitere Zahlen bei Couper/Bosnjak 2010, S. 527; Evans/Mathur 2005, 
S. 195 f.). Dies macht laut GfK (vgl. 2008, S. 65) eine Steigerung von 14% im Vergleich 
zum Vorjahr aus. 
 
Durch die Gründung der Deutschen Gesellschaft für Online-Forschung e. V. (DGOF) 
wird die Onlineforschung weiter institutionalisiert, was auch die Relevanz der Onlinefor-
schung verdeutlicht (vgl. DGOF 2014). Die DGOF hat sich zur Aufgabe gemacht, die 
Interessen der Forscher im Onlinebereich zu unterstützen, zu fördern und durch Fachta-
gungen bzw. Fachkonferenzen (z. B. General Online Research; siehe auch Wenzel/Hof-
mann 2005, S. 26 f.) einen regen Meinungsaustausch zu erzielen (vgl. DGOF 2014). Auch 
die Gründung von speziellen Onlinebefragungsinstituten in den letzten Jahren ist ein 































Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Onlinebefragung eine zentrale Rolle als 
Erhebungsinstrument eingenommen hat. Sie hat andere Erhebungsarten nicht vollkom-
men ersetzt, aber „(…) the methodological attention that Web surveys have received has 
exceeded other modes in a similar time period.“ (Couper/Miller 2008, S. 831). Vor allem 
postalische und persönliche Befragungen müssen den Onlinebefragungen weichen. 
2.2.3 Vor- und Nachteile der Onlinebefragung 
Der enorme Zuwachs und die Popularität von Internetbefragungen sind durch die im Fol-
genden aufgezeigten Vorteile gegenüber postalischen und persönlichen Befragungsarten 
zu erklären. Insbesondere zeitliche und kostenmäßige Vorteile sind dabei hervorzuheben 
(vgl. z. B. Bennett/Nair 2010, S. 358; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 45; Couper/Bosn-
jak 2010, S. 527; Couper/Miller 2008, S. 831 f.; Evans/Mathur 2005, S. 198; Jansen et al. 
2007, S. 1 ff.; Pötschke 2009, S. 77; Ritter/Sue 2007, S. 8; Sue/Ritter 2012, S. 16 ff. & S. 
212 f.; Van Selm/Jankowski 2006, S. 437). Zunächst wird auf diese beiden primären Vor-
teile eingegangen. Anschließend erfolgt die Präsentation weiterer Vorteile, die sich an 
den Phasen vor, während und nach der Onlinebefragung orientieren. Im Anschluss an die 
Darstellung der Vorteile werden die Nachteile einer Onlinebefragung präsentiert. Zum 
Ende des Abschnittes werden die Vor- und Nachteile in einer Tabelle gegenübergestellt. 
 
Die zeitlichen Vorteile ergeben sich dadurch, dass im Vergleich zur postalischen Befra-
gung die logistische Vorbereitung, wie bspw. Druck und Versand des Fragebogens, ent-
fällt (vgl. Ritter/Sue 2007, S. 6; Roztocki 2001, S. 295). Die Bereitstellung des Fragebo-
gens und auch die Übermittlung der Daten erfolgt bei Webbefragungen schneller als bei 
der konventionellen postalischen Befragung (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 45; 
Cobanoglu et al. 2000, S. 407 ff.; Ilieva et al. 2002, S. 363; Pötschke 2009, S. 77; Van 
Selm/Jankowski 2006, S. 437 f.; Welker/Matzat 2009, S. 39). Gleiches gilt für den Ver-
sand von Remindern (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 45; Evans/Mathur 2005, S. 
199; Sue/Ritter 2012, S. 16). Werden der Internetbefragung die telefonische und die per-
sönlich-mündliche Befragung gegenübergestellt, so liegt der zentrale zeitliche Vorteil in 
der Befragungsdauer. Die Durchführung einer hohen Anzahl an Befragungen in sehr kur-
zer Zeit ist ein weiterer Vorteil gegenüber den anderen Befragungsarten (vgl. Cobanoglu 





Die geringeren Kosten gegenüber anderen Befragungsarten resultieren u. a. aus dem Ent-
fall bestimmter Erhebungskosten, wie Porto, Kosten für den Druck sowie Personalkosten 
für bspw. die Interviewer (vgl. Evans/Mathur 2005, S. 199; Ilieva et al. 2002, S. 363; 
Pötschke 2009, S. 77; Roztocki 2001, S. 295). Darüber hinaus entfallen auch Kosten für 
die erforderliche Eingabe der Daten. Generell kann daher von einer höheren Effizienz bei 
Onlinebefragungen gesprochen werden (vgl. Ritter/Sue 2007, S. 8; Roztocki 2001, S. 
291; Sue/Ritter 2012, S. 16 ff. & S. 212; Van Selm/Jankowski 2006, S. 437).  
 
Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass die Randomisierung der Personen bei der Zuweisung 
auf verschiedene Onlinefragebögen automatisch erfolgen kann (vgl. Batinic 2001, S. 27). 
Außerdem kann ein potenzieller Teilnehmer frei entscheiden, zu welchem Zeitpunkt er 
an der Onlinebefragung teilnimmt (vgl. Batinic/Bosnjak 2000, S. 311 f.; Bennett/Nair 
2010, S. 358; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 45 f.; Evans/Mathur 2005, S. 198). Dies ist 
bspw. bei der telefonischen oder persönlichen Befragung nur eingeschränkt möglich, 
durch bspw. eine vorherige Terminvereinbarung. Batinic/Bosnjak (vgl. 2000, S. 311) ver-
weisen daneben auf die „Alokalität“ und damit die ortsunabhängige Beantwortung von 
Fragebögen (vgl. auch Ritter/Sue 2007, S. 6). Die Internetbefragung kann weltweit durch-
geführt werden, so dass internationale Erhebungen relativ einfach durchzuführen sind 
(vgl. Evans/Mathur 2005, S. 196 f.; Ilieva et al. 2002, S. 363; Maurer/Jandura 2009, S. 
61; Roztocki 2001, S. 295).  
 
Die Beantwortung eines Onlinefragebogens ist für die Teilnehmer i. d. R. ohne großen 
logistischen Aufwand verbunden und bietet daher ein gewisses Maß an „Bequemlichkeit“ 
(vgl. Evans/Mathur 2005, S. 198; Göritz 2006, S. 59). Vorteilhaft ist auch der Einsatz von 
multimedialen Elementen, die zur Präsentation des Fragebogens eingesetzt werden kön-
nen (vgl. Batinic/Bosnjak 2000, S. 311 f.; Couper 2008, S. 134 ff.; Couper/Bosnjak 2010, 
S. 527; Fricker/Schonlau 2002, S. 347; Maurer/Jandura 2009, S. 61; Puleston 2011, S. 
558; Ritter/Sue 2007, S. 8; Treiblmaier 2011, S. 4). Durch einen Onlinefragebogen kann 
bspw. die Reihenfolge der Fragen bzw. Statements variieren (vgl. Fries 2006, S. 34), um 
Reihenfolgeeffekte zu vermeiden (vgl. Taddicken 2008, S. 71). Die Internetbefragung 
ermöglicht es, dass verschiedene Arten von Antwortskalen verwendet werden können, 
die bei anderen Befragungsarten u. U. nicht einsetzbar sind, wie z. B. Drop-Down-Menüs 




Huang/Liaw 2005, S. 733; Welker/Matzat 2009, S. 37). Treten Fehler bei der Beantwor-
tung von Fragen auf, wie z. B. inkonsistente Antworten oder die Nichtbeantwortung von 
Fragen, so ist es möglich direkt auf diese Fehler hinzuweisen (vgl. Evans/Mathur 2005, 
S. 200; Huang/Liaw 2005, S. 733; Pötschke 2009, S. 77; Treiblmaier 2011, S. 4). Auch 
Filterfragen können problemlos eingesetzt werden, sodass nur ausgewählten Personen re-
levante Fragen angezeigt werden (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 46; Evans/Mathur 
2005, S. 200; Taddicken 2008, S. 71). Daneben kann ein Fortschrittsbalken dargestellt 
werden, der der Befragungsperson zeigt, an welcher Stelle er sich im Fragebogen genau 
befindet (vgl. Ritter/Sue 2007, S. 41). Ein zusätzlicher Vorteil während der Onlinebefra-
gung begründet sich darin, dass der Einfluss des Interviewers im Gegensatz zur persönli-
chen oder telefonischen Befragung entfällt (vgl. Batinic/Bosnjak 2000, S. 312). Nach der 
Durchführung der Onlinebefragung dient die automatisierte Speicherung der Antworten 
dazu, dass die Ergebnisse direkt nach der Teilnahme zur Auswertung zur Verfügung ste-
hen (vgl. Evans/Mathur 2005, S. 198; Fries 2006, S. 19; Ilieva et al. 2002, S. 366; Nair 
2013, S. 19; Pötschke 2009, S. 77; Welker/Matzat 2009, S. 39; Wilson/Laskey 2003, S. 
79). Dies spart Zeit und Kosten ein (vgl. Kaplowitz et al. 2004, S. 94). Fehler bei der 
Eingabe der Daten in die entsprechenden Datenbanken werden weitestgehend ausge-
schlossen, da diese nicht manuell eingegeben werden müssen (vgl. Pötschke 2009, S. 77; 
Roztocki 2001, S. 295). 
 
Neben den Vorteilen bei Internetbefragungen sind auch Nachteile zu nennen. Zunächst 
werden die Repräsentativität und Probleme im Zusammenhang mit der Repräsentativität 
näher betrachtet. Im Anschluss daran werden analog zur Darstellung der Vorteile, weitere 
Nachteile der Onlinebefragung vor, während und nach der Befragung aufgezeigt.  
 
Ein oft kritisierter Aspekt bei Onlinebefragungen ist die nicht vorhandene Repräsentati-
vität der Untersuchungsergebnisse (vgl. Bauer et al. 2012; Blair/Zinkhan, 2006, S. 4; 
Deutskens et al. 2006, S. 120; Maurer/Jandura 2009, S. 61.). Wie im weiteren Verlauf der 
Arbeit noch detaillierter dargestellt wird (siehe Abschnitt 2.2.4), führt im Allgemeinen 
das nicht flächendeckende Internet dazu, dass mit Hilfe einer Webbefragung keine bevöl-
kerungsrepräsentativen Erhebungen stattfinden können (vgl. Börkan 2010, S. 371; Cou-
per/Bosnjak 2010, S. 527; Evans/Mathur 2005, S. 201; Gerhards/Mende 2007, S. 379 ff.; 




ist die Repräsentativität der Daten aufgrund des Fehlens einer Zufallsstichprobe der Per-
sonen nicht gegeben (vgl. Hauptmanns/Lander 2003, S. 30; Schnell et al. 2011, S. 298 
ff.; Van Selm/Jankowski 2006, S. 439). Eine vorher definierte Grundgesamtheit und eine 
zufällig gezogene Stichprobe ohne systematische Verzerrungen sind zwingende Voraus-
setzungen für die Repräsentativität der Untersuchungsergebnisse (vgl. Hauptmanns/Lan-
der 2003, S. 29 ff.). Dabei verhindert die bei Onlinebefragungen häufig vorliegende 
Selbstselektion der Befragten eine solche Zufallsauswahl (vgl. Fries 2006, S. 50 ff.; 
Hauptmanns/Lander 2003, S. 29 ff.; Zerback et al. 2009, S. 24). Diese ergibt sich insbe-
sondere dann, wenn ohne E-Mail für die Onlinebefragung geworben wird, z. B. über Ban-
ner, Foren oder Suchmaschinen, und der Onlinefragebogen somit frei zugänglich ist (vgl. 
Stafford/Gonier 2007, S. 109 ff.; Van Selm/Jankowski 2006, S. 439 f.; Zerback et al. 
2009, S. 24).  
 
Vor Durchführung einer Befragung kann eine Problematik in der Generierung der kor-
rekten E-Mail-Adresse liegen (vgl. Fries 2006, S. 34 f.; Vehovar et al. 2002, S. 230 f.; 
Wilson/Laskey 2003, S. 79 f.), denn nicht immer liegen alle E-Mail-Adressen vor. Dies 
ist bspw. bei einer Bevölkerungsumfrage i. d. R. nicht der Fall. Falls mit einer E-Mail für 
die Teilnahme an einer Onlinebefragung geworben wird, können sich weitere Probleme 
ergeben. Es besteht die Möglichkeit, dass die E-Mail den potenziellen Befragten gar nicht 
erreicht oder als störend empfunden wird (vgl. Manfreda et al. 2008, S. 80; Nair 2013, S. 
22; Sue/Ritter 2012, S. 17; Vehovar et al. 2002, S. 230 f.; Wirtz 2001, S. 472). Während 
der Onlinebefragung besteht eine Problematik darin, dass eine relativ geringe Hürde vor-
handen ist, die Befragung abzubrechen (vgl. Sue/Ritter 2012, S. 18 f.). Die Abbruchrate 
ist daher oftmals höher als bei anderen Befragungsarten (vgl. Birnbaum 2004, S. 803; 
Evans/Mathur 2005, S. 202). Ein weiterer Nachteil von Internetbefragungen ist die Ser-
verkapazität bei Spitzenauslastung (vgl. Fries 2006, S. 34). Auch die Abwesenheit eines 
Interviewers während der Befragung kann ein Problem darstellen, da keine Erklärungen 
möglich sind. Daher müssen die Fragen, Instruktionen sowie Statements im Onlinefrage-
bogen klar und deutlich formuliert werden (vgl. Best/Harrison 2009, S. 427; 
Evans/Mathur 2005, S. 202). Die potenziellen Teilnehmer haben trotz des meist vertrau-
ten Umgangs mit dem Internet Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre. Dieser Bereich 
betrifft insbesondere „(…) the security of transmission and how data will be used.“ 





Eine Übersicht über die primären Vor- und Nachteile einer Onlinebefragung gibt die fol-
gende Tabelle 2.1: 
 
 
Tabelle 2.1: Übersicht der Vor- und Nachteile einer Onlinebefragung. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Nachdem in diesem Abschnitt die wesentlichen Vor- und Nachteile der Onlinebefragung 
präsentiert wurden, geht der folgenden Abschnitt auf die Qualität bei Onlinebefragungen 
ein.  
Vorteile Nachteile
§ zeitliche Vorzüge, z. B. 
• geringer zeitlicher Aufwand in der logistischen 
Vorbereitung
• schneller Versand des Onlinefragebogens
• Onlinebefragung i. d. R. von kurzer Dauer
• Realisierung vieler Befragungen in kurzer Zeit 
möglich
• schnelle Datenübermittlung
§Repräsentativität der Ergebnisse ist eingeschränkt 
(bedingt durch das nicht flächendeckende Internet und  
die Selbstrekrutierung)
§geringe Kosten, z. B.
• keine Kosten für das Porto und den Druck
• keine Kosten für den Interviewer  
• keine Kosten für das Personal der Dateneingabe
§bei Rekrutierung via E-Mail
• potenzieller Befragte erhält Einladungs-E-Mail nicht 
oder  diese wird als störend empfunden 
• Generierung der erforderlichen E-Mail-Adressen
§ automatische Randomisierung der potenziellen 
Befragten bei der Zuweisung auf verschiedene 
Onlinefragbögen
§ geringe Hürde, die Onlinebefragung abzubrechen
§ potenzielle Befragte bestimmen den Zeitpunkt der 
Teilnahme selbst
§Kapazität des Servers ist bei hoher Teilnahme u. U. 
nicht ausreichend
§ ortsunabhängige Beantwortung des 
Onlinefragebogens 
§ keine Erklärungen und Hilfestellungen während der 
Onlinebefragung möglich
§ leichte Durchführbarkeit internationaler Befragungen §Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre
§Teilnahme i.d.R. „bequem“ für den Befragten
§Einsatz multimedialer Elemente im Onlinefragebogen, 
z. B. 
• Variation in der Reihenfolge der Fragen und 
Antworten
• Anzeige eines Fortschrittsbalkens
• Hinweise bei vergessenen und inkonsistenten 
Antworten
• Filterführung
§Einfluss der Interviewer entfällt
§erhobene Daten werden automatisch gespeichert und 
stehen direkt zur Verfügung 




2.2.4 Qualität bei Onlinebefragungen 
Datenqualität bei Befragungen im Allgemeinen und bei Onlinebefragungen im Speziellen 
ist ein stark diskutiertes Thema in der Umfrageforschung. Es gibt unzählige Eingrenzun-
gen und Einordnungen des Konzeptes der Datenqualität von Onlinebefragungen (vgl. z. 
B. Chen 2011; Treiblmaier 2011).  
 
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird eine hohe Datenqualität bei Onlinebefragungen 
als weitreichende Reduktion von Fehlerquellen definiert (vgl. Bosnjak 2002, S. 17 ff.; 
Couper 2000, S. 464 ff.; Groves 1987, S. 159 ff.). Dabei handelt es sich primär um den 
Coverage Error, den Sampling Error, den Nonresponse Error sowie den Measurement 
Error (vgl. Bosnjak 2002, S. 17 ff.; Couper 2000, S. 466 ff.; Dillman et al. 2009, S. 16 ff.; 
Groves 1987, S. 159 ff.; Groves 2004, S. 11 ff.; Weisberg 2005, S. 18 ff.). Um die Feh-
lerquellen zu systematisieren, werden diese nach Groves (vgl. 1987, S. 158 und 2004, S. 
11 ff.) in die Nonobservational Errors und die Observational Errors aufgeteilt6 (siehe 
hierzu Abbildung 2.2). Die Nonobservational Errors beschreiben Fehler, die auftreten 
„(…) because measurements were not taken on part of the population.“ (Groves 2004, S. 
11). Zu den Nonobservational Errors gehören der Coverage, Nonresponse und Sampling 
Bias (vgl. Groves 2004, S. 11 ff.). Die Observational Errors werden definiert als „(…) 
deviations of the answers of respondents from their true values on the measure.” (Groves 
2004, S. 11). Der Measurement Bias zählt zu dem Observational Error.   
                                                 
6 Es finden sich in der Literatur verschiedene Systematisierungen wieder, die hier aber nicht weiterverfolgt 




Einen Überblick über die Fehlerquellen gibt die Abbildung 2.2:  
 
 
Abbildung 2.2: Fehlerquellen bei Onlinebefragungen. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Groves 2004, S. 14. 
 
Die Verringerung der Fehler bzw. der systematischen Verzerrungen kann zu einer Erhö-
hung der „(…) inferenziellen Güte, d. h. die Generalisierbarkeit der anhand einer Zufalls-
stichprobe gewonnenen Daten auf die angestrebte Zielpopulation sowie die Schlüssigkeit 
und Veridikalität der mittels einer Befragung erhobenen Angaben (…)“ (Bosnjak 2002, 
S. 17; vgl. auch Groves et al. 1992, S. 475) führen.  
 
Sowohl die Coverage- als auch die Nonresponse-Problematik stellen vor allem bei On-
linebefragungen ein wesentliches Problem dar (vgl. Börkan 2010, S. 371; Couper/Bosn-
jak 2010, S. 527; Dillman et al. 2009, S. 446 ff.; Fricker/Schonlau 2002, S. 356 ff.; 
Sills/Song 2002, S. 24; Sue/Ritter 2012, S. 213). Im Folgenden werden der Coverage, 
Sampling und Measurement Error erklärt. Die Betrachtung der Nonresponse steht im Fo-
kus dieser Arbeit und wird daher in Abschnitt 2.4 ausführlich dargestellt und diskutiert. 
 
Der Coverage Error, auch abdeckungsbezogener Fehler genannt, tritt dann auf, wenn die 
Auswahlgesamtheit einer Zufallsstichprobe nicht mit der verfolgten Zielpopulation über-
einstimmt (vgl. Bautista 2012, S. 42; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 150; Blair/Zinkhan, 
2006, S. 4; Bosnjak 2002, S. 17 f.; Couper/Bosnjak 2010, S. 529; Groves 1987, S. 160; 




















schen der Undercoverage- und der Overcoverage-Problematik unterschieden. Under-
coverage bedeutet, dass bestimmte Personen der Zielpopulation nicht in der Auswahl-
gesamtheit enthalten sind. Dies bedeutet, dass nicht alle Elemente der Zielpopulation eine 
gleiche, bekannte und berechenbare Wahrscheinlichkeit größer Null besitzen, in die 
Stichprobe zu gelangen. Insbesondere dann, wenn bevölkerungsrepräsentative Umfragen 
angestrebt werden, ist diese Problematik von besonderer Bedeutung (vgl. Bethlehem/Bi-
ffignandi 2012, S. 170; Bosnjak 2002, S. 17 f.; Couper 2000, S. 468). Die Overcoverage 
beschreibt das Phänomen, dass Personen, die nicht zur Zielpopulation gehören, in der 
Auswahlgesamtheit berücksichtigt werden. In Bezug auf Onlinebefragungen ist insbe-
sondere die Undercoverage-Problematik von Bedeutung. Es gibt Personen, die trotz der 
Entwicklung des Internets keinen Zugang zu diesem haben bzw. ihn nicht nutzen (vgl. 
Bauer et al. 2012; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 48). In Deutschland sind es nach einer 
Studie der InitiativeD21 (vgl. 2012, S. 4) 75,6% der Bevölkerung, die über einen Zugang 
verfügen, also zählt etwa ein Viertel zu den Nicht-Nutzern des Internets. Die Coverage-
Problematik ist bei Onlinebefragungen derzeit noch existent (vgl. Cobanoglu/Cobanoglu 
2003, S. 477 f.; Couper/Bosnjak 2010, S. 530; Deutskens et al. 2006, S. 120; Dill-
man/Bowker 2001, S. 163; Schnell 2012, S. 290) und schränkt die Repräsentativität, d. h. 
die Generalisierbarkeit bzw. Verallgemeinerung der Ergebnisse auf die zugrunde lie-
gende Grundgesamtheit, ein (vgl. Bauer et al. 2012; Bautista 2012, S. 42; Blair/Zinkhan, 
2006, S. 4 f.; Couper 2000, S. 467; Umbach 2004, S. 25).  
 
Der Sampling Error bzw. Stichprobenfehler entsteht, weil nicht alle Merkmalsträger aus 
der Zielpopulation in die Stichprobe gelangen (vgl. Bautista 2012, S. 40 ff.; Eid et al. 
2015, S. 291; Groves 2004, S. 240; Sills/Song 2002, S. 23; Sue/Ritter 2012, S. 49; Um-
bach 2004, S. 25). In der Stichprobe sind folglich nicht alle Elemente der Population ent-
halten und es werden Elemente nicht untersucht (vgl. Bautista 2012, S. 40 f.; Bosnjak 
2002, S. 19; Couper 2000, S. 466; Couper/Bosnjak 2010, S. 531; Groves et al. 2009, S. 
56; Eid et al. 2015, S. 291). Dadurch kommt es zu Abweichungen zwischen den Stich-
probenkennwerten und den Kennwerten in der Population (vgl. Bosnjak 2002, S. 19). Bei 
Onlinebefragungen nimmt vor allem die Art der Rekrutierung der Teilnehmer Einfluss 
auf den Sampling Error. Insbesondere die sog. Selbstrekrutierung bzw. eine willkürliche 
Ansprache potenzieller Befragungspersonen über bestimmte Internetseiten, Banner oder 
Pop-ups führen dazu, dass nur bestimmte Personen mit ähnlichen Merkmalen an einer 




sich mit zunehmender Stichprobengröße (vgl. Bautista 2012, S. 41; Eid et al. 2015, S. 
233). 
 
Der Measurement Error bzw. Messfehler ist definiert als die Abweichung mindestens ei-
ner Antwort von dem eigentlichen wahren Wert des Befragten für ein bestimmtes Merk-
mal (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 151; Bosnjak 2002, S. 19; Couper 2000, S. 475; 
Groves 1987, S. 162 f.). Der Begriff des Messfehlers bezieht, anders als in der klassischen 
Testtheorie, neben dem unsystematischen auch den systematischen Messfehler mit in 
seine Definition ein (vgl. Bosnjak 2002, S. 19 f.). Messfehler können generell vom Inter-
viewer, vom Respondenten, vom Inhalt der Fragen oder Statements, vom Befragungs-
instrument sowie von der Methode7, mit der die Befragung durchgeführt wird, ausgehen 
(vgl. Biemer 2010, S. 823 f.; Groves 1987, S. 164 ff.; Groves 2004, S. 295; Taddicken 
2008, S. 69 ff.). Sie sind als Störfaktoren während einer Befragung anzusehen (vgl. Tad-
dicken 2008, S. 66). Bei Onlinebefragungen fällt der Interviewer als potenzielle Ursache 
des Messfehlers weg. Systematische Messfehler sind bei Onlinebefragungen oftmals vom 
Befragungsinstrument, hierbei also vom Onlinefragebogen, abhängig. Insbesondere von 
der Darstellung des Designs bzw. des Erscheinungsbildes des Onlinefragebogens (vgl. 
Bosnjak 2002, S. 20; Couper 2000, S. 475 ff.; Dillman/Bowker 2001, S. 169; Taddicken 
2008, S. 71) aber auch von dem im Fragebogen dargelegten Text bzw. Wortlaut (vgl. 
Manfreda et al. 2002) hängt der Messfehler ab. Dies kann die unvollständige und anders-
farbige Darstellung von Instruktionen, Fragen bzw. Statements oder Antwortoptionen 
sein. Unterschiedliche Browser können bspw. Quelltexte in ihrer Darstellung verschie-
denartig umwandeln, so dass keine einheitliche Darstellung besteht. Neben dem Design 
beeinflussen auch die Formulierungen der Fragen bzw. Statements und der Antwortopti-
onen sowie die Instruktionen den Messfehler (vgl. Groves 2004, S. 449 ff.). 
 
Neben der weitgehenden Ausschaltung der vier Fehlerquellen sollten bei einer Befragung 
mit hoher Qualität drei Merkmale vorhanden sein: Genauigkeit, Pünktlichkeit und Zu-
gänglichkeit bzw. Erreichbarkeit (vgl. Biemer 2010, S. 817 ff.; Biemer/Lyberg 2003, S. 
13; Chen 2011, S. 660). Die Genauigkeit bzw. Sorgfalt bezieht sich auf alle Prozesse und 
Vorgänge der Datenerhebung, Durchführung und Auswertung (vgl. Biemer/Lyberg 2003, 
S. 13; Chen 2011, S. 660). Außerdem müssen die Daten zu dem Zeitpunkt, zu dem sie 
                                                 




benötigt werden, bereitstehen und die Befragung muss für die potenziellen Befragten zu-
gänglich und erreichbar sein (vgl. Biemer/Lyberg 2003, S. 13; Chen 2011, S. 660). 
Dadurch, dass Onlinebefragungen im Vergleich zu bspw. der schriftlichen Befragung 
schneller durchgeführt werden können, können die Daten der durchführenden Organisa-
tion auch zu einem früheren Zeitpunkt bereitstehen. Es ist davon auszugehen, dass der 
Pünktlichkeit der Bereitstellung der Daten entsprochen werden kann. Bei der Onlinebe-
fragung ist es i. d. R. gewährleistet, dass der Fragebogen elektronisch zur Verfügung 
steht. Somit kann der Befragte den Fragebogen abrufen und ausfüllen. Durch die elektro-
nische Ablage kann der Fragebogen durch einen Link erreicht werden, so dass die Gefahr 
des Wegwerfens wie bei einem schriftlichen Fragebogen nicht besteht. Es lässt sich zu-
sammenfassen, dass die drei Merkmale Genauigkeit, Pünktlichkeit und Zugänglichkeit 
bei der Onlinebefragung die Voraussetzung besitzen, auch eingehalten zu werden.  
  
Nachdem die Onlinebefragung ausführlich dargelegt wurde, werden im folgenden Ab-
schnitt die besonderen Merkmale der Onlinebefragung innerhalb einer Organisation be-
trachtet. Dabei wird auf die dargestellten Qualitätskriterien Bezug genommen. Daran an-
schließend wird das in dieser Arbeit primäre Qualitätskriterium der Responserate präsen-
tiert. 
2.3 Besonderheiten der Onlinebefragung in Organisationen 
Wie bereits dargestellt, hat sich der Einsatz von Onlinebefragungen in den letzten Jahren 
stark ausgebreitet, dies gilt auch für den Bereich der online durchgeführten Organisati-
onsbefragungen. Durch den Einsatz von Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation 
kommen weitere Besonderheiten zum Tragen. 
 
Es werden nur solche Organisationsbefragungen zugrunde gelegt, die im Sinne der in 
Abschnitt 2.2 definierten Onlinebefragung durchgeführt werden. Begründet wird diese 
Eingrenzung damit, dass Onlinebefragungen, bei denen die E-Mail als Einladung zur Be-
fragung genutzt wird, bei geschlossenen Nutzergruppen am sinnvollsten eingesetzt wer-
den können (vgl. Best/Harrison 2009, S. 414). Einige Fehlerquellen, die bei der Online-
befragung auftreten können, werden im organisationsinternen Kontext minimiert bzw. 





Einen Nachteil der Onlinebefragung stellt in vielen Fällen die Coverage-Problematik dar. 
Diese entfällt bei webbasierten Organisationsbefragungen, da davon auszugehen ist, dass 
z. B. jeder Mitarbeiter einen E-Mail-Zugang hat oder dass den Mitarbeitern, die keine E-
Mail-Adresse des Unternehmens besitzen, die Möglichkeit gegeben wird, an der Online-
befragung teilzunehmen. Voraussetzung ist, dass alle E-Mail-Adressen der Zielpopula-
tion vorhanden und funktionsfähig sind (vgl. Welker 2001, S. 231). Wie bereits erläutert, 
kann bei Organisationsbefragungen die Grundgesamtheit vorher definiert werden und es 
liegen i. d. R. vollständige Listen der Elemente der Grundgesamtheit vor. Bei der Stich-
probenziehung innerhalb einer Organisation wird davon ausgegangen, dass alle potenzi-
ellen Befragten erreicht werden und diese die gleiche Wahrscheinlichkeit besitzen, die 
größer Null sein muss, in die Stichprobe zu gelangen. Dadurch kann auch eine zufällige 
Stichprobenziehung erfolgen (vgl. Pötschke 2009, S. 87). Durch die Eliminierung der 
Coverage-Problematik und dem Vorhandensein einer Zufallsstichprobe kann von reprä-
sentativen Ergebnissen für die Grundgesamtheit der Organisation ausgegangen werden. 
Außerdem ist die Generierung bzw. Bereitstellung der E-Mail-Adressen zu nennen, die 
bei der Onlinebefragung zur Rekrutierung der potenziellen Befragten genutzt wird. Oft, 
bspw. bei Bevölkerungsumfragen, ist es problematisch, diese zu erlangen, da die E-Mail-
Adressen nicht bekannt sind. Dies entfällt bei Organisationsbefragungen, da innerhalb 
einer Organisation i. d. R. davon ausgegangen werden kann, dass diese vorliegen. Ein 
weiterer Vorteil ist die relativ einfache Erreichbarkeit über eine E-Mail-Einladung. Dar-
über hinaus liegen bei Organisationsbefragungen meistens bereits Informationen, wie 
bspw. demographische Daten der Mitglieder der Organisation, vor. 
 
Auch der sog. Sampling Error kann verringert werden, denn es können alle Elemente der 
Population mit in die Befragung einbezogen werden. Es muss sichergestellt sein, dass 
ausschließlich die Mitglieder der Organisation einmalig an der Internetbefragung teilneh-
men können und der Zugang durch andere Personen nicht gegeben ist.  
 
Im Hinblick auf die Kontrolle des Rücklaufs einer Onlinebefragung kann die Ausschöp-
fungsrate und damit auch die Nonresponserate rechnerisch bestimmt werden, da die Aus-
wahlgesamtheit bei Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation vorher festgelegt 
werden kann. Dies ist bei Onlinebefragungen außerhalb einer Organisation schwer um-




werden interne E-Mails nicht als SPAM eingestuft, wenn die Basiseinstellungen beibe-
halten werden. Diese Tatsache verringert die Wahrscheinlichkeit, dass die potenziellen 
Befragten die Einladung zur Befragung nicht erhalten und aufgrund dessen nicht an der 
Onlinebefragung teilnehmen. 
 
Systematische Messfehler sind bei Onlinebefragungen oftmals vom Onlinefragebogen 
abhängig. Insbesondere von der Darstellung des Designs bzw. des Erscheinungsbildes 
des Onlinefragebogens (vgl. Bosnjak 2002, S. 20; Couper 2000, S. 475 ff.; Dillman/Bow-
ker 2001, S. 169; Taddicken 2008, S. 71) aber auch von dem im Fragebogen dargelegten 
Text bzw. Wortlaut (vgl. Manfreda et al. 2002) kann der systematische Messfehler ab-
hängen. Die Darstellung kann sich bspw. durch unvollständige und andersfarbige Visua-
lisierung von Instruktionen, Fragen bzw. Statements oder Antwortoptionen unterschei-
den. Unterschiedliche Browser können z. B. Quelltexte in ihrer Darstellung verschieden-
artig umwandeln, so dass keine einheitliche Darstellung besteht. Wird das gleiche Brow-
sersystem unterstellt, so werden jedem Mitglied der Organisation der Quelltext und auch 
die Formatierung, das Design bzw. das Erscheinungsbild des Onlinefragebogens durch 
den Browser gleichermaßen angezeigt, so dass systematische Messfehler verringert wer-
den können. Ein weiterer Vorzug von Organisationsbefragungen stellt ein individuell auf 
die Stichprobe abgestelltes Design dar. Im späteren Verlauf der in dieser Arbeit durchge-
führten Studie wird auf diesen Punkt näher eingegangen. 
 
Es wird gezeigt, dass die Coverage-Problematik und auch das Fehlen einer Zufallsstich-
probe bei Onlinebefragungen im Organisationskontext häufig nicht gegeben sind. Daher 
liegt in dieser Arbeit der Fokus auf der Untersuchung der Nonresponse-Problematik. 
Diese wird im Folgenden präsentiert. 
2.4 Zum Begriff der Nonresponse 
Die Nonresponse bezeichnet im Allgemeinen die Nichtbeantwortung von Fragen im Rah-
men einer Befragung. Dabei lassen sich verschiedene Formen unterscheiden, wie im Fol-




2.4.1 Formen der Nonresponse bei Onlinebefragungen 
Primär lassen sich zwei Formen von Nonresponse unterscheiden, die Unit- und die Item-
Nonresponse (vgl. z. B. Adua/Sharp 2010, S. 95; Bautista 2012, S. 43; Bethlehem/Biffig-
nandi 2012, S. 124; Bosnjak et al. 2005, S. 490; Groves 2004, S. 135; Ritter/Sue 2007, S. 
27 f.; Sue/Ritter 2012, S. 48). Dabei bezeichnet die Unit-Nonresponse eine komplette 
Nichtbeantwortung eines Fragebogens und die Item-Nonresponse einen teilweisen Ant-
wortausfall von Fragen in einem Fragebogen (vgl. z. B. Bautista 2012, S. 43; Bethle-
hem/Biffignandi 2012, S. 124; Bosnjak et al. 2005, S. 490; Groves 2004, S. 135; Rit-
ter/Sue 2007, S. 27 f.; Sue/Ritter 2012, S. 48). Bei der Durchführung von Onlinebefra-
gungen kann die Art der Nonresponse aufgezeichnet, dokumentiert und einer detaillierten 
Analyse unterzogen werden (vgl. Bosnjak et al. 2001, S. 7 f.). So kann im Gegensatz zu 
anderen Befragungsarten aufgezeigt werden, an welcher Stelle der Fragebogen abgebro-
chen wird bzw. welche Fragen, Statements oder Instruktionen der Befragte sich längere 
Zeit angeschaut hat (vgl. Bosnjak et al. 2001, S. 8). Bosnjak et al. (vgl. 2001, S. 10 ff.) 
zeigen in ihrer Typologie sieben verschiedene Nonresponsetypen, die nur mit webbasier-
ten Befragungsmethoden einzeln identifiziert und beobachtet werden können (siehe Ab-
bildung 2.3). Zu diesen Typen gehören die beiden Extrema, die Unit-Nonrespondenten, 
die an der Befragung nicht teilnehmen und die Respondenten, die den Fragebogen lü-
ckenlos bis zum Ende ausfüllen (vgl. Bosnjak et al. 2001, S. 10 f.). Daneben gibt es die 
Lurker, die sich den Fragebogen bis zum Ende anschauen, aber keine Frage beantworten 
sowie die Lurking Drop-Outs, die eine Sonderform der Lurker darstellen, indem sie sich 
einen Teil des Fragebogens anschauen, aber dabei keine Frage beantworten (vgl. Bosnjak 
et al. 2001, S. 10 f.). Die übrigen drei Formen stellen Sonderformen bzw. Mischformen 
der sog. Item-Nonrespondenten dar, die im nächsten Abschnitt näher erläutert werden. 







Abbildung 2.3: Formen der Nonresponse bei Onlinebefragungen. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bosnjak et al. (2001, S. 11). 
2.4.1.1 Item-Nonresponse 
Die Item-Nonresponse bezeichnet allgemein die Nichtbeantwortung von mindestens ei-
ner Frage im Fragebogen (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 124; Biemer 2010, S. 824; 
Biemer/Lyberg 2003, S. 80; Dixon/Tucker 2010, S. 593; Dillman et al. 2002, S. 12; 
Sue/Ritter 2012, S. 48). Mit dem Ausfüllen des Fragebogens wird begonnen, aber nicht 
alle Fragen werden beantwortet. Es sind dadurch Informationen über die Befragungsper-
son vorhanden (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 124). Bosnjak et al. (vgl. 2001, S. 
11 ff.) teilen diesen Bereich der Item-Nonrespondenten weiter in die Answering Drop-
Outs, die Item Nonresponding Drop-Outs sowie die Item Nonresponders auf. Die Ans-
wering Drop-Outs sind solche, die zunächst alle angezeigten Fragen beantworten, dann 
jedoch an einer bestimmten Stelle im Fragebogen abbrechen (vgl. Bosnjak 2001, S. 12). 
Die Item-Nonresponders sind laut der Definition von Bosnjak et al. (vgl. 2001, S. 12) 
Befragungspersonen, die den kompletten Fragebogen durchlaufen, aber nicht alle Fragen 
beantworten. Die Item Nonresponding Drop-Outs stellen eine Mischform der beiden Va-
rianten dar. Es können, müssen aber nicht, alle Fragen angezeigt werden und die Beant-
wortung wird zusätzlich vorzeitig abgebrochen (vgl. Bosnjak et al. 2001, S. 12). Daher 
sind es die Item Nonresponding Drop-Outs, die hier im weiteren Verlauf als Item-Non-











































Es ist interessant zu analysieren, an welcher Stelle im Fragebogen abgebrochen wird. 
Häuft sich der Abbruch der Befragung an einer bestimmten Stelle, so kann dies ein Hin-
weis darauf sein, dass die Frage zu sensibel, zu persönlich, zu schwer verständlich oder 
zu langweilig ist (vgl. Bimer/Lyberg 2003, S. 112). Aber auch zeitliche Gründe (vgl. Bi-
mer/Lyberg 2003, S. 112; Dixon/Tucker 2010, S. 593) und insbesondere bei Onlinebe-
fragungen auch technische Gründe können zu einer Item-Nonresponse führen. Bei On-
linebefragungen tritt diese technische Komponente häufiger auf als bei anderen Befra-
gungsarten (vgl. Roster et al. 2007, S. 139 ff.). 
 
Die Item-Nonresponse ist in nahezu jeder Befragung vorzufinden. Tritt diese in einem 
überschaubaren Maße auf, so kann eine statistische Analyse erfolgen. Oftmals wird für 
den Ausgleich der fehlenden Werte mit einer Gewichtung oder Imputation gearbeitet (vgl. 
Biemer/Lyberg 2003, S. 81 und S. 113 ff.; Little/Rubin 2002, S. 16 ff.). 
2.4.1.2 Unit-Nonresponse  
Die Unit-Nonresponse beschreibt den ganzheitlichen Ausfall einer potenziellen Befra-
gungsperson bei einer Befragung (vgl. z. B. Adua/Sharp 2010, S. 96; Bautista 2012, S. 
43; Dixon/Tucker 2010, S. 593; Dillman et al. 2002, S. 6; Pötschke 2009, S. 80; Sue/Ritter 
2012, S. 48). Da keine Fragen beantwortet werden, sind keine Angaben über diese Per-
sonen aus dem Fragebogen verfügbar (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 124).  
 
Für den Umgang mit Unit-Nonresponse wurden in den letzten Jahren Korrekturverfahren 
entwickelt, die versuchen, die fehlenden Werte auszugleichen (für einen Überblick siehe 
Schnell 2012, S. 174 ff.). Da jedoch keine Daten bzw. Informationen über die potenziellen 
Befragten aus dem Fragebogen vorliegen, können die Daten auch nicht korrigiert werden 
und somit löst diese Herangehensweise das Problem der Unit-Nonresponse nicht (vgl. 
Schnell 2012, S. 174 ff.). Eine Korrektur hinsichtlich einer Stichprobenverzerrung ist nur 
dann sinnvoll durchführbar, wenn Informationen über die Nicht-Teilnehmer vorliegen 
(vgl. Pötschke 2009, S. 80). Dies ist aber im Hinblick auf die Angaben im Fragebogen 
nicht der Fall (vgl. Bosnjak et al. 2005, S. 490). Daher macht es wenig Sinn, bei der Unit-
Nonresponse mit Gewichtungen oder anderen Korrekturmechanismen zu arbeiten (vgl. 
Neller 2005, S. 13; Pötschke 2009, S. 80; siehe hierzu Peytcheva/Groves 2009). Selbst 
wenn Unterschiede zwischen den Respondenten und Unit-Nonrespondenten bestehen, so 




als wenig sinnvoll erweist (vgl. Neller 2005, S. 9). Vielmehr muss das Problem bereits 
bei der Datenerhebung erkannt und im Zuge dessen darauf reagiert werden. Es verwun-
dert nicht, dass sich keines der Korrekturverfahren in den letzten Jahren bei dem Umgang 
mit Unit-Nonresponse durchgesetzt hat, bzw. jedes Verfahren erhebliche Mängel auf-
weist und kritisiert wird (vgl. Schnell 2012, S. 174 ff.). Auf eine Analyse und Gegenüber-
stellung der Korrekturverfahren wird in dieser Arbeit verzichtet, vielmehr wird dem Prob-
lem bei der Datenerhebung Aufmerksamkeit geschenkt.  
 
Da sich diese Arbeit auf die Unit-Nonresponse bezieht, wird diese im folgenden Verlauf 
detaillierter betrachtet. 
2.4.2 Unit-Nonresponse als Qualitätsindikator bei Onlinebefragungen 
Die Unit-Nonresponse ist das am häufigsten untersuchte Problem in Bezug auf die Qua-
lität von Befragungen (vgl. Dixon/Tucker 2010, S. 593). Die Rücklaufquote von Befra-
gungen im Allgemeinen, (vgl. z. B. De Leeuw/De Heer 2002, S. 45 ff.; Dixon/Tucker 
2010, S. 596 ff.; Shih/Fan 2008, S. 256 ff.; Stoop et al. 2010, S. 2 f.) und von Onlinebe-
fragungen im Speziellen ist gering (vgl. z. B. Bosnjak et al. 2005, S. 490; Converse et al. 
2008, S. 99 f.; Couper/Miller 2008, S. 833; Fan/Yan 2010, S. 137; Jin 2011, S. 75; 
Manzo/Burke 2012, S. 327; Puleston 2011, S. 557; Roster et al. 2007, S. 137 ff.). Dies 
trifft nicht nur auf einmalige Erhebungen zu, sondern auch auf Paneluntersuchungen (vgl. 
Couper/Miller 2008, S. 833). Vergleicht man die Rücklaufquoten von postalischen Be-
fragungen mit den Rücklaufquoten der Onlinebefragungen, so zeichnet sich bei der pos-
talischen Befragung eine höhere Rücklaufquote ab (für einen Überblick siehe Manfreda 
et al. 2008, S. 90 ff.; Shih/Fan 2008; vgl. auch Börkan 2010, S. 377; Crawford et al. 2001, 
S. 146 f.; Millar/Dillman 2011, S. 250; Nair 2013; Wilson/Laskey 2003, S. 80 f.). Auch 
der Vergleich der Onlinebefragungen mit der schriftlichen Befragung zeigt geringere 
Rücklaufquoten, dabei sind es im Hinblick auf Organisationsbefragungen durchschnitt-
lich 11% geringere Rücklaufquote (für einen Überblick siehe Manfreda et al. 2008, S. 90 
ff.). Eine mögliche Ursache kann darin liegen, dass ähnlich wie bei der postalischen Be-
fragung für den potenziellen Befragten kein Druck aufgrund physisch anwesender Inter-





Bei Onlinebefragungen stellt sich das Problem der Unit-Nonresponse komplexer dar als 
bei anderen Formen der Befragung (vgl. Vehovar et al. 2002, S. 240). Im folgenden Ab-
schnitt werden für die Onlinebefragungen relevante Ursachen und Begründungen der 
Unit-Nonresponse aufgeführt. Es werden einige Ursachen, wie z. B. die technologische 
Komponente einbezogen, die bei anderen Befragungsarten nicht auftreten können. 
2.4.2.1 Ursachen der Unit-Nonresponse 
Es gibt verschiedene Ursachen dafür, dass ausgewählte Personen nicht an einer Online-
befragung teilnehmen. Diese Ursachen lassen sich in die Nichterreichbarkeit, die Teil-
nahmeunfähigkeit sowie die Verweigerung potenzieller Befragten aufteilen (vgl. Bie-
mer/Lyberg 2003, S. 92; Bosnjak 2002, S. 28; De Leeuw/De Heer 2002, S. 42; Dixon/Tu-
cker 2010, S. 593). Besonderes Augenmerk liegt auf der Verweigerung, die im weiteren 
Verlauf dieser Ausarbeitung eine wesentliche Rolle spielt. 
2.4.2.1.1 Teilnahmeunfähigkeit potenzieller Befragter 
Zu der Gruppe der teilnahmeunfähigen Personen gehören diejenigen, die generell gewillt 
sind an einer Befragung teilzunehmen, es aber aufgrund erschwerender Hindernisse nicht 
können (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 126). Dies können Gründe wie Krankheit 
oder sprachliche Probleme sein (vgl. Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 126; Biemer/Ly-
berg 2003, S. 92; Dixon/Tucker 2010, S. 593; Rogelberg/Luong 1998, S. 61). In Bezug 
auf die Nicht-Teilnahme bei Onlinebefragungen spielen vor allem technische Restriktio-
nen (vgl. Bosnjak 2002, S. 28; Bosnjak 2003, S. 60; Manfreda et al. 2008, S. 82), fehlende 
Erfahrungen mit dem Internet und der Befragungsoberfläche des Onlinetools eine Rolle, 
was dazu führt, dass eine Beantwortung der Fragen aufgrund mangelnder Kompetenz 
nicht möglich ist. Vor allem das Ausfüllen des Onlinefragebogens kann eine unüberwind-
bare Hürde darstellen (vgl. Dillman/Bowker 2001, S. 165 ff.). Zu den technischen Stö-
rungen gehören z. B. eine langsame Internetverbindung oder Störungen des Browsers, so 
dass die Befragung nicht beginnen kann (vgl. Bosnjak 2002, S. 29; Bosnjak 2003, S. 60; 
Couper/Coutts 2006, S. 224).  
2.4.2.1.2 Nichterreichbarkeit potenzieller Befragten 
Potenzielle Befragte, die eine Einladung zur Teilnahme an einer Befragung nicht erhalten 
haben oder diese nicht wahrnehmen, werden als „nicht erreichbar“ kategorisiert (vgl. 




die Befragten nicht erreicht bzw. gelingt es nicht, ihnen die Einladung zur Befragung 
zukommen zu lassen (vgl. Baruch/Holtom 2008, S. 1141; Biemer/Lyberg 2003, S. 80 f.; 
Rogelberg/Luong 1998, S. 61; Schnell et al. 2011, S. 305). Wird für eine Onlinebefragung 
mit einer E-Mail geworben, so führt bspw. eine Filterung von SPAM-E-Mails, eine Blo-
ckierung durch Cookies, eine ungültige E-Mail-Adresse oder ein Übertragungsfehler der 
E-Mail dazu, dass die potenziellen Befragungspersonen nicht erreicht werden (vgl. Beth-
lehem/Biffignandi 2012, S. 126; Bosnjak 2002, S. 29; Bosnjak 2003, S. 60; Hoona-
cker/Carayon 2009, S. 365; Stafford/Gonier 2007, S. 110). Daneben führt das „Überle-
sen“ einer E-Mail dazu, dass die Einladung nicht wahrgenommen wird. Auch das Nicht-
abrufen des E-Mail-Accounts während des Befragungszeitraums kann zu einer Nichter-
reichbarkeit führen (vgl. Bosnjak 2002, S. 29; Bosnjak 2003, S. 60). 
2.4.2.1.3 Verweigerung der Teilnahme 
Die Verweigerung wird als Nicht-Teilnahme definiert, die weder auf die Nichterreichbar-
keit noch auf die Unfähigkeit, an der Befragung teilzunehmen, zurückzuführen ist. Die 
bewussten Verweigerer stellen die problematischste Gruppe von Nicht-Teilnehmern dar 
(vgl. Schnell et al. 2011, S. 305; Stoop 2012, S. 122). Diese bedürfen daher erhöhter 
Aufmerksamkeit (vgl. Schnauber/Daschmann 2008, S. 98). Die Verweigerer lehnen die 
Teilnahme an einer Befragung aus verschiedenen Gründen konsequent ab (für einen 
Überblick siehe Biemer/Lyberg 2003, S. 91 ff.).  
 
Zunächst werden Gründe der Nicht-Teilnahme genannt, auf die der Forscher bzw. die 
befragende Organisation keinen direkten Einfluss haben. Dazu gehören sämtliche Fakto-
ren, die gesellschaftlich geprägt sind (vgl. Groves et al. 1992, S. 477; Groves/Couper 
1998, S. 31 ff.). Diese werden als globale bzw. allgemeine Einstellungen innerhalb der 
Gesellschaft und des sozialen Umfeldes zur Teilnahmebereitschaft bei Befragungen be-
schrieben (vgl. Groves et al. 1992, S. 477; Groves/Couper 1998, S. 30 f.; Vehovar et al. 
2002, S. 232 ff.). Puleston (vgl. 2011, S. 557 ff.) gibt als Grund der Nicht-Teilnahme an, 
dass potenzielle Befragte das Ausfüllen des Fragebogens generell als langweilig empfin-
den und daher die Motivation nicht gegeben ist. Eine weitere Ursache ist das „over-sur-
veying“ (vgl. Manfreda et al. 2008, S. 80), das heißt eine Ermüdung der potenziellen 
Befragten aufgrund häufiger Anfragen, an Befragungen teilzunehmen (vgl. Krafft et al. 
2003, S. 94; Neller 2005, S. 10; Porter et al. 2004, S. 63 ff.). Diese Ermüdung basiert auf 




zu erheben und daher oft verwendet werden. Viele potenzielle Befragte haben bereits an 
einer Vielzahl von Onlinebefragungen teilgenommen, so dass kein Interesse und auch 
keine Motivation an einer weiteren Teilnahme besteht (vgl. Baruch/Holtom 2008, S. 
1142; Bethlehem/Biffignandi 2012, S. 126; Porter et al. 2004, S. 63 ff.; Schnell 2012, S. 
158). Die Organisation hat zwar direkten Einfluss auf die Anzahl der eigenen Befragun-
gen und kann die Anzahl steuern, aber sie hat keinen Einfluss auf die Onlinebefragungen 
außerhalb dieser Organisation. 
 
Auf die im Weiteren behandelten Ursachen der Verweigerung kann die Organisation di-
rekten Einfluss nehmen. Zunächst kann das Desinteresse an dem Thema der Befragung 
ein Grund für die Verweigerung sein (vgl. Stoop 2012, S. 122). Dies kann eine Organi-
sation umgehen, indem sie eine Onlinebefragung z. B. zu einem aktuellen Thema durch-
führt oder eine Thematik wählt, die die Organisationsmitglieder unmittelbar betrifft. Als 
zweiter Grund werden die Designfaktoren (vgl. Groves et al. 1992, S. 477; Groves/Cou-
per 1998, S. 30 ff.), d. h. die Gestaltungselemente der Onlinebefragung, genannt (vgl. 
Vehovar et al. 2002, S. 236 ff.). Sind diese für die Navigation und die Darstellung von 
Informationen nicht gut gewählt und laden sie daher nicht zur Teilnahme ein, so führen 
diese zu einer Ablehnung der Teilnahme. Dabei sind die Farbgebung, der Aufbau und die 
Darstellung der Instruktionen, Fragen und Antworten sowie Hinweise bspw. auf die Ano-
nymität mit eingeschlossen. Ebenfalls stellt die Länge des Fragebogens einen wesentli-
chen Einflussfaktor auf die Teilnahmeentscheidung dar (vgl. Groves et al 1992, S. 477 f.; 
Vehovar et al. 2002, S. 237). Dabei spielt die zu Beginn der Befragung angegebene Dauer 
der Befragung eine wesentliche Rolle (vgl. Crawford et al. 2001, S. 153; Deutskens et al. 
2004, S. 29). Eine kürzere Befragungsdauer führt zu signifikant höheren Responseraten 
und reduziert somit die Unit-Nonresponserate (vgl. Crawford et al. 2001, S. 153). Außer-
dem kann ein fehlender Datenschutz bzw. die für den Befragten unklare weitere Verwen-
dung der Daten bei Onlinebefragungen eine Ursache dar, die Teilnahme an einer Online-
befragung zu verweigern (vgl. Couper/Coutts 2006, S. 225; Sills/Song 2002, S. 23; für 
einen Überblick siehe Cho/Larose 1999, S. 425 ff.). Dabei ist das Vertrauen in das Me-
dium Internet, dass die Daten übermittelt (vgl. Dinev/Hart 2006, S. 61 ff.; Manfreda et al. 
2008, S. 81), sowie auch das Vertrauen in die Organisation, die die Onlinebefragung 




2.4.2.2 Auswirkungen und Probleme der Unit-Nonresponse 
Eine geringe Rücklaufquote führt zu einer Reihe von negativen Konsequenzen. Grund-
sätzlich lassen sich die Auswirkungen und die Probleme in zwei Bereiche aufteilen. Dazu 
zählen eine geringere als die erwartete Stichprobengröße und die Gefahr des Nonresponse 
Bias. Diese beiden wesentlichen Problembereiche werden in diesem Abschnitt präsen-
tiert. 
2.4.2.2.1 Reduzierung der realisierten Stichprobengröße 
Durch den ganzheitlichen Ausfall potenzieller Befragter verringert sich in erster Konse-
quenz zwangsläufig die realisierte Stichprobengröße8, was folgende Probleme nach sich 
zieht: 
 
Eine Verringerung der realisierten Stichprobe kann zu einer Einschränkung der statisti-
schen Analyse führen, da die im Vorfeld definierten Analyse- und Berechnungsverfahren 
u. U. nicht mehr durchgeführt werden können (vgl. Rogelberg 2006, S. 312; Rogelberg 
et al. 2000, S. 284; Rogelberg/Stanton 2007, S. 195). Bestimmte Analysen benötigen eine 
Mindestanzahl an Probanden. Ist diese nicht gegeben, müssen die Berechnungen durch 
andere, teilweise weniger aussagekräftige Analysen erfolgen. Eine weitere negative Kon-
sequenz einer geringen Stichprobengröße ist die Zunahme des Stichprobenfehlers (vgl. 
Eid et al. 2015, S. 238 ff.). Die Genauigkeit und Zuverlässigkeit der Schätzung der Para-
meter in der Population nimmt ab, wie z. B. die Schätzung des Mittelwertes (vgl. 
Bortz/Döring 2006, S. 419). Darüber hinaus sind bei kleinen Stichproben die Konfiden-
zintervalle i. d. R. relativ breit (vgl. Bortz/Döring 2006, S. 411 ff.). Ein nächster negativer 
Aspekt ist die durch eine geringe Stichprobengröße resultierende Verringerung der sta-
tistischen Power bzw. Teststärke (vgl. Bortz/Döring 2006, S. 602 ff.; Eid et al. 2015, S. 
238). Durch eine geringere Teststärke wird es schwieriger, einen tatsächlich vorhandenen 
Effekt in der Grundgesamtheit auch zu finden (vgl. Bortz/Döring 2006, S. 603 ff.; 
Dixon/Tucker 2010, S. 593; Eid et al. 2015, S. 238 ff.; Rogelberg/Stanton 2007, S. 195).  
 
Abgesehen von den statistischen Folgen einer geringeren Stichprobe, kann eine geringe 
Stichprobe als negativ angesehen werden. Dabei kann die Glaubwürdigkeit der vorhan-
denen Ergebnisse verringert und die Ergebnisse als nicht verlässlich angesehen werden 
                                                 




(vgl. Rogelberg/Luong 1998, S. 60 ff.). Daneben kann die weitere Verwendung der Er-
gebnisse von den Befragten in Frage gestellt werden. Falls eine sehr geringe Datenanzahl 
vorliegt, können diese u. U. nicht weiterverwendet werden (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 
284).  
 
Wie im nächsten Abschnitt erläutert wird, spielt eine kleinere Stichprobe auch bei dem 
Nonresponse Bias eine nicht unwesentliche Rolle.  
2.4.2.2.2 Nonresponse Bias 
Der Nonresponse Bias (siehe Abbildung 2.4) soll im Folgenden anhand des Mittelwert-
unterschiedes zwischen den Respondenten ( Rx  = Mittelwert der Respondenten) und den 
Nonrespondenten ( NRx  = Mittelwert der Nonrespondenten) sowie der Nonresponserate, 
d. h. dem Anteil der Nonrespondenten an der Gesamtanzahl aller potenziellen Befragten, 
beschrieben werden (vgl. Assael/Keon 1982, S. 116; Biemer/Lyberg 2003, S. 83 ff.; Gro-
ves et al. 2004b, S. 2 ff.; Schnell 2012, S. 170 f.; Schnell et al. 2011, S. 303; Stoop et al. 
2010, S. 31). Dabei bezeichnet Rn  die Anzahl der Respondenten und NRn  die Anzahl der 
Nonrespondenten (vgl. Groves 2006, S. 648; Groves et al. 2009, S. 59; Proner 2011, S. 
46; Schnell 2012, S. 170 f.). 
  







Abbildung 2.4: Nonresponse Bias. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Proner (2011, S. 46);  
siehe hierzu auch Groves (2006, S. 648), Groves et al. (2009, S. 59) und Schnell (2012, S. 171). 
 
Wird der linke Teil des Produktterms betrachtet, kann es dann zu einem Auftreten des 
Nonresponse Bias kommen, wenn sich die Mittelwerte der Respondenten und Nonres-
pondenten unterscheiden. Wenn sich also Antworten der teilnehmenden Befragungsper-
sonen und derjenigen, die nicht teilnehmen, systematisch voneinander unterscheiden, 
kann von einer Verzerrung gesprochen werden (vgl. Armstrong/Overton 1977, S. 396). 
Es wird zwischen den systematischen und den nicht-systematischen Ausfällen differen-
ziert (vgl. Schumann 2000, S. 104 f.). Systematische Ausfälle sind diejenigen, deren Ur-
sache der Nicht-Teilnahme mit einem zu untersuchenden Merkmal sowie den damit zu-




2000, S. 105; Tomaskovic-Devey 1994, S. 439). Die Verzerrung entsteht, „(…) when the 
people selected for the survey who do not respond are different from those who do re-
spond in a way that is important to the study.“ (Dillman et al. 2009, S. 17). Die Ausprä-
gungen, in denen sich die Gruppen unterscheiden können, sind vielfältig und immer in 
Bezug auf die zu erhebenden Untersuchungsvariablen zu sehen. Eine Verzerrung entsteht 
also dadurch, dass die Respondenten im Durchschnitt eine andere Antwort geben als die 
Nonrespondenten, bezogen auf die relevanten Inhalte des Fragebogens (vgl. 
Borg/Mastrangelo 2008, S. 184; Bosnjak 2002, S. 23; Dillman et al. 2009, S. 17; Rogel-
berg 2006, S. 318; Rogelberg/Luong 1998, S. 60 f.; Stoop 2012, S. 122; Sue/Ritter 2012, 
S. 48; Vehovar/Manfreda 2008, S. 182). Bereits geringe Unterschiede zwischen den bei-
den Gruppen, abhängig von der Höhe der Nonresponserate, können zu einer Verzerrung 
führen (vgl. Peytcheva 2013, S. 89). Auf der linken Seite des Terms stellt also der syste-
matische Antwortausfall die Ursache für den möglichen Nonresponse Bias dar (vgl. Bau-
tista 2012, S. 43; Sue/Ritter 2012, S. 48). Sind systematische Ausfälle vorhanden, so wer-
den statistische Parameter verzerrt geschätzt. Insbesondere die Generalisierbarkeit auf die 
gewählte Grundgesamtheit ist durch systematische Verzerrungen nicht gegeben (vgl. An-
seel et al. 2010, S. 335; Rogelberg/Luong 1998, S. 60 ff.).  
 
Der rechte Teil des Terms bezieht sich auf die Nonresponserate. Allein die Tatsache einer 
geringen Responserate führt nicht zu einer Verzerrung der Schätzungen aufgrund der 
Nonresponse (vgl. Groves et al. 2006, S. 720; Pötschke 2009, S. 80; Rogelberg/Luong 
1998, S. 61). Diese kann zu einer Verzerrung der Ergebnisse führen, ist aber nicht 
zwangsläufig gegeben (vgl. Blair/Zinkhan, 2006, S. 4 f.; Groves et al. 2004b, S. 2; Groves 
2006, S. 646; Tomaskovic-Devey 1994, S. 439; Tourangeau 2004, S. 785; Umbach 2004, 
S. 26 f.). Eine hohe Nonresponserate erhöht aber die Wahrscheinlichkeit des Auftretens 
eines Bias (vgl. Misra et al. 2012, S. 89), so sind Armstrong und Overton (1977, S. 396) 
der Auffassung, dass „Protection against nonresponse bias is the reduction of nonresponse 
itself (…)“. 
 
Es wird deutlich, dass beide Komponenten des Nonresponse-Fehlers zu beachten sind. 
Diese bedingen sich in ihrem Einfluss auf den Nonresponse Bias gegenseitig (vgl. Groves 
2006, S. 670). Ist ein Teil des Terms sehr klein, führt es insgesamt zu einem geringen 
Bias (vgl. Peytcheva 2013, S. 90; Proner 2011, S. 46). Dadurch kommt mit steigendem 




auf das Gesamtergebnis zu (vgl. Peytcheva 2013, S. 90). Peytcheva (vgl. 2013, S. 90) 
nimmt als Beispiel eine sehr hohe Rücklaufquote von 99% an, somit wird der erste Teil 
des Terms mit 0,01 multipliziert, was zu einem geringen Gesamtbias führt.  
 
Es besteht kein linearer Zusammenhang zwischen der Höhe der Nonresponserate und 
dem Nonresponse Bias (vgl. Dixon/Tucker 2010, S. 604 ff.). Eine relativ hohe Respon-
serate allein ist daher nicht als zufriedenstellendes Ergebnis zu sehen (vgl. Assael/Keon 
1982, S. 116; Stoop 2012, S. 121), vielmehr muss zwischen den Respondenten und den 
Nonrespondenten differenziert werden. Es ist daher wichtig zwischen den Gruppen der 
Personen, die teilnehmen und den Personen, die nicht teilnehmen, zu unterscheiden und 
auf systematische Unterschiede, hinsichtlich der Variablen, die die Befragung betreffen, 
zu prüfen. Dies belegt auch eine Studie von Merkle/Edelmann (vgl. 2009). Sie verweisen 
darauf, dass sich durch eine steigende Responserate der Bias trotzdem erhöhen kann (vgl. 
Merkle/Edelmann 2009). Dies geschieht dadurch, dass die Maßnahmen an der Befragung 
teilzunehmen, nur bestimmte Personen zur Teilnahme motiviert, die anderen potenziellen 
Befragten werden dadurch nicht zu einer Teilnahme motiviert (vgl. Merkle/Edelmann 
2009). Demzufolge wächst der Anteil der schon überrepräsentierten Gruppe in der Stich-
probe weiter an, während die anderen potenziellen Befragten nicht teilnehmen (vgl. 
Merkle/Edelmann 2009). Dies wiederum führt zu einer Erhöhung der Unterschiede, was 
den Nonresponse Bias erneut erhöht (vgl. Merkle/Edelmann 2009).  
 
Tritt der Nonresponse Bias auf, so hat dies negative Auswirkungen auf die Aussagekraft 
der Befragungsergebnisse. Dadurch wird die Generalisierbarkeit der erhobenen Daten 
(vgl. Rogelberg/Luong 1998, S. 60; Rogelberg/Stanton 2007, S. 195 f.) und die Validität 
der Ergebnisse gefährdet (vgl. Keusch 2015, S. 184). Die verzerrten Untersuchungser-
gebnisse können dabei zu falschen Rückschlüssen führen, die dazu führen, dass bspw. 
Probleme innerhalb der Organisation nicht wahrgenommen und ggf. ignoriert werden 
(vgl. Rogelberg 2006, S. 312; Rogelberg/Luong 1998, S. 60 ff.) oder Entscheidungen auf 
Basis falscher Ergebnisse getroffen werden (vgl. Keusch 2015, S. 184).  
 
Im nächsten Abschnitt werden zwei spezielle Typen der Unit-Nonrespondenten darge-




2.4.3 Spezielle Typen von Unit-Nonrespondenten 
Es lassen sich zwei Typen von Unit-Nonrespondenten unterscheiden. Zum einen die ak-
tiven und zum anderen die passiven Unit-Nonrespondenten (vgl. Rogelberg 2006, S. 315; 
Rogelberg et al. 2003, S. 1105; Spitzmüller et al. 2007, S. 453 f.). Die Unterscheidung 
und Definition der beiden Typen kann lediglich durch eine vorherige Klassifizierung, d. 
h. vor dem Versand des Fragebogens, bestimmt und festgelegt werden (vgl. Rogelberg 
2006, S. 315 f.; Rogelberg et al. 2003, S. 1105). 
2.4.3.1 Aktive Unit-Nonrespondenten 
Bei den Unit-Nonrespondenten im aktiven Sinne handelt es sich um solche potenzielle 
Befragte, die die Teilnahme an einer Befragung ausdrücklich, bewusst und vorsätzlich 
verweigern und letztendlich auch nicht teilnehmen (vgl. Rogelberg 2006, S. 315 ff.; Ro-
gelberg et al. 2003, S. 1105). Diese Gruppe macht ihren Standpunkt bereits vor Erhalt 
einer Einladung zu einer Onlinebefragung deutlich und lehnt eine Teilnahme grundsätz-
lich ab (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1105). Diese Ablehnung ist unabhängig vom Zeit-
punkt des Erhalts der Einladung zu einer Onlinebefragung. Laut dieser Definition nimmt 
diese Gruppe der Unit-Nonrespondenten auch dann nicht teil, wenn responsesteigernde 
Maßnahmen eingesetzt werden.  
2.4.3.2 Passive Unit-Nonrespondenten 
Hat ein potenzieller Befragter grundsätzlich eine positive Einstellung, an einer Befragung 
teilzunehmen, nimmt aber dennoch nicht teil, handelt es sich um einen passiven Unit-
Nonrespondenten (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1105). Die Nicht-Teilnahme begründet 
sich aus anderen Ursachen des Nicht-Könnens oder Nicht-Tuns (vgl. Rogelberg 2006, S. 
315 ff.; Rogelberg et al. 2003, S. 1105), wie z. B. durch Zeitmangel, dem Verlorengehen 
der Einladung zur Befragung, der Löschung der E-Mail, oder das Vergessen der Beant-
wortung. Insgesamt handelt es sich hierbei um eine „(…) weak form of refusal.“ (Beth-
lehem/Biffignandi 2012, S. 126). 
2.4.3.3 Gegenüberstellung der beiden Typen von Unit-Nonrespondenten 
Im Bereich der Unterscheidung zwischen den aktiven und den passiven Unit-Nonrespon-
denten ist der derzeitige Forschungsstand überschaubar. Studien untersuchen dabei ver-




die Organisation betreffen. Eine erste Organisationsstudie, die im Vorfeld der Befragung 
eine Abgrenzung zwischen den beiden Typen vornimmt, ist eine Mitarbeiterbefragung 
von Rogelberg et al. (vgl. 2000). Das Ergebnis zeigt bei den aktiven Unit-Nonresponden-
ten signifikant geringere Werte hinsichtlich des Commitments zu dem Unternehmen, der 
Zufriedenheit mit ihrer Arbeit, mit ihrem Vorgesetzten sowie mit ihrer Arbeitsstelle im 
Allgemeinen (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 288). Überdies zeigen die Aktiven eine sig-
nifikant höhere Absicht, das Unternehmen zu verlassen (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 
288). Auch das Vertrauen in den Umgang mit den Daten und ihrer weiteren Verwendung 
ist bei den aktiven Unit-Nonrespondenten signifikant geringer als bei den Passiven (vgl. 
Rogelberg et al. 2000, S. 288). Rogelberg et al. (vgl. 2003) untersuchen die Unterschiede 
zwischen den aktiven und den passiven Unit-Nonrespondenten sowie den Respondenten 
hinsichtlich der Zufriedenheit mit der Organisation, in diesem Fall einer Universität, der 
Absicht diese zu verlassen, sowie der Persönlichkeitsmerkmale Verträglichkeit und Ge-
wissenhaftigkeit. Diese Konstrukte werden mit Hilfe von zwei Befragungen zu verschie-
denen Zeitpunkten abgefragt (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1107). Die Untersuchung 
hinsichtlich der Unterschiede zwischen den aktiven Unit-Nonrespondenten und den Res-
pondenten zeigt konsistent bei beiden Erhebungen eine geringere Zufriedenheit mit der 
Organisation sowie eine geringere Gewissenhaftigkeit der aktiven Unit-Nonresponden-
ten. Außerdem zeigt das Ergebnis der ersten Erhebung, dass die aktiven Nonrespondenten 
eine geringere soziale Verträglichkeit als die Respondenten haben. In der zweiten Erhe-
bung stellt sich heraus, dass die Aktiven eine stärkere Absicht haben, die Universität zu 
verlassen, als die Respondenten (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108 ff.). Die passiven 
Unit-Nonrespondenten sind den Respondenten im Allgemeinen ähnlicher als den Aktiven 
(vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108 ff.). Die passiven Unit-Nonrespondenten und die 
Respondenten unterscheiden sich aber in ihren Persönlichkeitsmerkmalen voneinander 
(vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108 ff.). Bei der ersten Erhebung gibt es keine signifikan-
ten Unterschiede in Bezug darauf, die Organisation zu verlassen, in der Zufriedenheit mit 
der Organisation sowie in der Verträglichkeit (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108). Die 
zweite Befragung zeigt allerdings einen signifikanten Unterschied hinsichtlich der Ge-
wissenhaftigkeit (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108 ff.). Dabei sind passive Unit-Non-
respondenten weniger gewissenhaft als die Respondenten (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 





In den nächsten beiden Studien werden drei Gruppen miteinander verglichen, die aktiven 
und passiven Unit-Nonrespondenten sowie die Respondenten. Bei der Organisation han-
delt es sich jeweils um eine Universität (vgl. Spitzmüller et al. 2006, S. 19; Spitzmüller 
et al. 2007, S. 453 ff.). Die Ergebnisse der ersten Studie zeigen, dass aktive Unit-Nonres-
pondenten die Vorgänge und Entscheidungen innerhalb der Organisation als weniger ge-
recht ansehen und die Universität als wenig unterstützend gilt (vgl. Spitzmüller et al. 
2006, S. 29). Aktive neigen eher dazu als die anderen beiden Gruppen, sich ausgenutzt 
zu fühlen (vgl. Spitzmüller et al. 2006, S. 29). In der zweiten Untersuchung weisen die 
aktiven Unit-Nonrespondenten weniger altruistische Verhaltensweisen auf, binden sich 
weniger in freiwillige organisationsinterne Aktivitäten ein bzw. engagieren sich weniger 
innerhalb der Organisation als die anderen beiden Gruppen (vgl. Spitzmüller et al. 2007, 
S. 455). Außerdem kann belegt werden, dass die passiven Unit-Nonrespondenten und die 
Respondenten der Organisation angepasstes Verhalten zeigen und versuchen, Probleme 
innerhalb der Organisation mit anderen zu vermeiden (vgl. Spitzmüller et al. 2007, S. 
456). 
 
Den oben beschriebenen Studien ist gemein, dass der Anteil der passiven Unit-Nonres-
pondenten immer wesentlich höher ist als der Anteil in der Gruppe der Aktiven, dieser 
liegt bei etwa 14-16% (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 288; Rogelberg et al. 2003, S. 1108; 
Spitzmüller et al 2007, S. 454). Es lässt sich aufgrund des derzeitigen Forschungsstandes 
festhalten, dass die Merkmalsausprägungen, welche die Organisation betreffen, bei den 
passiven Unit-Nonrespondenten den Respondenten ähnlich sind und bei den aktiven Unit-
Nonrespondenten abweichen. 
 
Auch in anderen Untersuchungen lässt sich eine Unterscheidung zwischen den verschie-
denen Arten der „Verweigerer“ erkennen. So spricht Neller (vgl. 2005, S. 9) von „wei-
chen“ und „harten“ Verweigerern. Auch bei Bethlehem/Biffignandi (vgl. 2012, S. 126) 
lässt sich eine solche Unterscheidung ableiten. Dies bedeutet, dass auch andere Autoren 




2.5 Beurteilung einer geringen Unit-Nonresponse bei webbasierten 
Organisationsbefragungen 
Wie dargelegt wurde, sind es die Onlinebefragungen, die in den letzten Jahren aufgrund 
ihrer vielen Vorteile an Popularität gewonnen haben. Auf der anderen Seite ist das Prob-
lem der Unit-Nonresponse zu sehen, das insbesondere bei Onlinebefragungen hoch ist 
und in diesem Bereich noch starker Forschungsbedarf besteht (vgl. Couper/Coutts 2006, 
S. 239). Auch der Einsatz webbasierter Organisationsbefragungen hat stark zugenommen 
und das nicht zuletzt aufgrund ihrer Möglichkeiten, relativ schnell und komfortabel Daten 
über ihre Mitglieder, wie z. B. Mitarbeiter oder Vereinsmitglieder, zu generieren. Orga-
nisationsbefragungen haben generell eine geringere Rücklaufquote als andere Befragun-
gen (vgl. Tomaskovic-Devey 1994, S. 439 ff.; siehe auch Anseel et al. 2010, S. 335 f.). 
So haben auch Manfreda et al. (vgl. 2008, S. 90 ff.) in ihrer Meta-Analyse herausgefun-
den, dass die Responserate von online erhobenen Organisationsbefragungen unter der 
Responserate von anderen Befragungsarten, wie z. B. der schriftlichen Befragung, liegt.  
 
Kommt es bei Organisationsbefragungen aufgrund von Nonrespondenten zu verzerrten 
Ergebnissen, so kann dies negative Folgen für die Organisation haben. Es können bspw. 
Bereiche oder Prozesse innerhalb der Organisation offengelegt werden, die fälschlicher-
weise als problematisch gelten und andererseits werden die tatsächlich bestehenden Prob-
leme und Fehlerquellen nicht erkannt (vgl. Rogelberg 2006, S. 312). Es können also durch 
verzerrte Ergebnisse keine zufriedenstellenden Lösungen für die Prozesse innerhalb der 
Organisationen abgeleitet werden. Dadurch können auch die in Abschnitt 2.1.2 beschrie-
benen Zielsetzungen der Organisationsbefragung nicht erreicht werden. 
 
Es lässt sich zusammenfassen, dass webbasierte Organisationsbefragungen ein bedeuten-
des Instrument für Organisationen und ihr Steuerungsorgan sind. Die Rücklaufquote 
muss unter Berücksichtigung der verschiedenen Nonresponsegruppen erhöht werden. Die 
Unterscheidung der aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten und ihrer Konstrukte 
hinsichtlich der Organisation spielen dabei eine wesentliche Rolle. Die Rücklaufquote ist 
insbesondere bei Organisationsbefragungen von hoher Bedeutung, um für die Organisa-




stellt der Nonresponse Bias, insbesondere mit der Folge einer geringen Validität der Er-
gebnisse, vorwiegend bei Onlinebefragungen ein Problem dar (vgl. Bosnjak et al. 2005, 
S. 490). 
 
Um dem Nonresponse Bias entgegen zu wirken, ist es wichtig, dass entweder die Mittel-
wertdifferenzen der Respondenten und Non-Respondenten oder die Nonresponserate sehr 
gering sind. Im Rahmen dieser Untersuchung wird die Nonresponserate näher betrachtet, 
wobei die Unterschiede zwischen den Gruppen nicht ignoriert werden. Es muss eine Dif-
ferenzierung zwischen den Respondenten und Nonrespondenten stattfinden. Ist die Non-
responserate, also der rechte Teil der Formel, sehr gering, so kann er den Bias verringern. 
 
Nachdem im zweiten Kapitel die Notwendigkeit und die Relevanz der im ersten Kapitel 
dargelegten Forschungsfrage aufgezeigt wurden, wird der Arbeit im nächsten Kapitel ein 
theoretischer Rahmen gegeben. 
  




3 Theoretische Ansätze zur Erklärung des Teilnahmever-
haltens bei Befragungen und ihre empirischen Befunde 
In diesem Kapitel werden wesentliche Theorien und theoretische Ansätze dargestellt, die 
das Teilnahmeverhalten bei Befragungen zu erklären versuchen. Dazu gehören die Teil-
nahme als eine rationale Entscheidung, die Leverage Salience Theorie, die Teilnahme als 
ein sozialer Austausch, die Teilnahme als geplantes Verhalten sowie die Teilnahme als 
eine heuristische Entscheidung. Diese Theorien bzw. theoretischen Ansätze werden ein-
zeln beschrieben, kritisch hinterfragt und die entsprechenden empirischen Befunde wer-
den dargestellt. In einem weiteren Schritt werden diese Theorien bzw. theoretischen An-
sätze in einen Bezugsrahmen eingeordnet, der unterschiedliche Typen des Handelns und 
dadurch des Teilnahmeverhaltens bei Befragungen beschreibt. Dieser Bezugsrahmen bil-
det die Basis, um den in dieser Arbeit genutzten theoretischen Ansatz, die Teilnahme als 
eine heuristische Entscheidung, zu beschreiben. Im weiteren Verlauf werden die einzel-
nen Heuristiken präsentiert und die Wirkungsweise des Primings wird dargestellt.  
3.1 Teilnahme als eine rationale Entscheidung  
Esser (vgl. 1986, S. 38 ff.) beschreibt die Bereitschaft zur Teilnahme an einer Befragung 
als Ergebnis einer rationalen Entscheidung. Nach diesem entscheidungstheoretischen Pa-
radigma wird diejenige Handlungsalternative gewählt, die nach einer Kosten-Nutzen-Ab-
wägung den größtmöglichen Nutzen stiftet, der idealerweise die entstehenden Kosten 
übersteigt (vgl. Esser 1986, S. 38). Die Kosten und Nutzen werden also berechnet, in 
Beziehung zueinander gesetzt und darauf basierend wird eine Entscheidung über die Teil-
nahme oder Nicht-Teilnahme an einer Befragung getroffen (vgl. Esser 1986, S. 38 ff.). 
 
Der Nutzen setzt sich aus bestimmten individuellen Anreizen, wie bspw. der Verfolgung 
spezifischer Ziele, altruistischen Anreizen oder Interessensgründen zusammen (vgl. Esser 
1986, S. 39 ff.). Die Kosten werden in Opportunitäts- und Transaktionskosten aufgeteilt 
(vgl. Esser 1986, S. 41). Opportunitätskosten stellen den Nutzen der nicht ausgewählten 
Alternative dar (vgl. Esser 1986, S. 41). Unter den Transaktionskosten werden die Unsi-
cherheit in unbekannten Situationen, Verständnisprobleme und die Befürchtungen hin-
sichtlich der Befragung und des Umgangs mit den Daten verstanden (vgl. Esser 1986, S. 
41). Esser (vgl. 1986) betont, dass Kosten der Nicht-Teilnahme in der Regel nicht oder 




nur in geringem Ausmaß anfallen. Es wird darauf hingewiesen, dass nicht wenige poten-
zielle Befragte sowohl geringe Kosten als auch geringe Nutzen erwarten und daher in 
ihrer Entscheidung, an einer Befragung teilzunehmen, häufig indifferent sind (vgl. Esser 
1986, S. 39). In diesem Fall, einer typischen Low-Cost-Situation, wird in der Entschei-
dungssituation auf „(…) relativ periphere und zufällige Faktoren (…)“ (Esser 1986, S. 
39) zurückgegriffen.  
 
Die Theorie der rationalen Entscheidung stellt bestimmte Annahmen bzgl. des menschli-
chen Handelns auf. Dazu gehören die detaillierte Aufstellung der Kosten-Nutzenanalyse, 
der Einbezug aller notwendigen Informationen und die Entscheidung für das Handeln, 
dass den größten Nutzen für die jeweilige Person darstellt. Diese Annahme einer rationa-
len Entscheidung stellt den größten Kritikpunkt an dieser Theorie dar (vgl. Srubar 1992, 
S. 164). Zum einen greifen kognitive Restriktionen, so dass nicht alle Informationen auf-
genommen, gespeichert, verarbeitet und gegeneinander abgewägt werden können (vgl. 
Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 468). Zum anderen wird kritisiert, dass emotionale 
und soziale Restriktionen in der rationalen Entscheidungstheorie nicht berücksichtigt 
werden (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 468). Emotionen bleiben demnach un-
berücksichtigt, sind aber vorhanden und werden in reale Entscheidungsprozesse mitein-
bezogen (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 468). Auch soziale Restriktionen 
werden nicht berücksichtigt, obwohl die Umwelt bzw. das Handeln anderer Personen ei-
nen Einfluss auf die Aufnahme und Verarbeitung der Informationen sowie auf das eigene 
Handeln hat (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 468). Darüber hinaus wird eine 
Überprüfung des Handlungsprinzips, insbesondere bei der Entscheidung über die Teil-
nahme bei Befragungen erschwert. Es müssen also „(…) präzise Vorschriften zur Opera-
tionalisierung der Modellkomponenten sowie zur bereichsspezifischen Ausgestaltung 
(…)“ (Bosnjak 2002, S. 66) definiert werden. Dies leistet diese Theorie aber nicht, was 
eine empirische Überprüfung der Theorie beeinträchtigt.  
 
Schnell (vgl. 1997, S. 158 ff.) erweitert die Theorie der Teilnahme als rationale Entschei-
dung, indem die Grundzüge der rationalen Entscheidungstheorie mit habitualisierten und 
heuristischen Aspekten verbunden werden. Er nutzt zur formalen Erklärung der Theorie 
drei Vektoren (vgl. Schnell 1997, S. 159). Ein Vektor stellt die wahrgenommenen Hand-
lungsalternativen dar (vgl. Schnell 1997, S. 159). Dieser Vektor wird spezifiziert, indem 
eine bestimmte Routine im Alltagshandeln zugrunde gelegt wird und auch zuverlässige 




und anerkannte Strategien zur Erreichung der Ziele vorgelegt werden (vgl. Schnell 1997, 
S. 160). Danach benötigt nicht jede Handlungsalternative eine umfassende Beurteilung, 
sondern Menschen greifen auf „(…) automatisch ablaufende (…)“ (Schnell 1997, S. 160) 
Handlungsprogramme zurück, die sich „(…) als effizientes, heuristisches Mittel zur Zie-
lerreichung ohne mentalen Aufwand interpretieren.“ lassen (Schnell 1997, S. 160). Damit 
werden in der Interpretation nach Schnell (vgl. 1997, S. 158 ff.) heuristische Entschei-
dungsfaktoren integriert. Hierbei wird auf die Notwendigkeit und die Wichtigkeit der 
Heuristiken hingewiesen, die einen nicht zu unterschätzenden Einfluss haben. 
 
Es zeichnet sich ab, warum die Theorie der rationalen Entscheidung an dieser Stelle nicht 
weiterverfolgt wird. Die sehr allgemein gehaltene Funktionsweise der Handlung ist 
schwer zu operationalisieren. Darüber hinaus soll eine umfassende Kosten-Nutzen-Ab-
wägung durchgeführt werden (vgl. Proner 2011, S. 90; vgl. auch Schnell 1997, S. 161). 
Dies ist aufgrund der kognitiven Fähigkeiten und der i. d. R. eingeschränkten Entschei-
dungskapazität der Menschen nicht möglich (vgl. Proner 2011, S. 90; vgl. auch Schnell 
1997, S. 161). Außerdem stehen in den meisten Entscheidungssituationen nur unvollstän-
dige Informationen zu Verfügung (vgl. Proner 2011, S. 90; vgl. auch Schnell 1997, S. 
161). Individuelle Erklärungen über das Teilnahmeverhalten bei Befragungen sind durch 
die Theorie der rationalen Entscheidung also nicht möglich, da weder vollständige Infor-
mationen bereitstehen noch eine umfassende Kosten-Nutzen-Analyse durchgeführt wer-
den kann. Genau aus diesem Grund werden, wie oben dargestellt, habitualisierte Verhal-
tensweisen dargestellt, die eine Entscheidung in der Entscheidungssituation erleichtern. 
Die Indifferenz spielt bei den potenziellen Befragten im Zuge der rationalen Entschei-
dungstheorie eine Rolle. Daher spielen zufällige Faktoren eine wesentliche Rolle im Ent-
scheidungsprozess zur Teilnahmeentscheidung. Dies wiederum ist ein Aspekt der Wir-
kungsweise der Heuristiken, die in Abschnitt 3.5 erläutert werden. 
3.2 Leverage-Salience Theorie als Erklärungsansatz zur Teilnahme 
Die Leverage-Salience Theorie nach Groves et al. (vgl. 2000, S. 299 ff.) basiert auf einem 
rationalen Entscheidungsmodell und ist als eine Erweiterung dieser Theorie anzusehen. 
Die Leverage-Salience Theorie basiert auf der Annahme, dass für jeden potenziellen Be-
fragten in der Entscheidungssituation eine individuelle Kosten-Nutzen-Abwägung statt-
findet (Groves et al. 2000, S. 299 ff.). Es wird davon ausgegangen, dass bestimmte Ele-
mente bzw. Merkmale, wie z. B. die Nennung des Sponsors, die Thematik der Befragung 




oder auch die Länge der Befragung, entweder eine motivierende oder eine nicht motivie-
rende Wirkung auf die Entscheidung an einer Befragung teilzunehmen oder nicht teilzu-
nehmen haben. Ausgangspunkt der Theorie ist die Tatsache, dass es unterschiedliche Un-
tersuchungsergebnisse hinsichtlich der Wirkung bestimmter Designelemente zur Erhö-
hung der Teilnahmebereitschaft gibt (vgl. Groves et al. 2000, S. 299). Außerdem werden 
nur selten mehr als zwei Designfaktoren gemeinsam untersucht (vgl. Groves et al. 2000, 
S. 299). Bei der Leverage-Salience Theorie ist eine Untersuchung von mehr als zwei De-
signfaktoren möglich. 
 
Das Modell ist in Abbildung 3.1 dargestellt und lässt sich wie folgt skizzieren (vgl. Gro-
ves et al. 2000, S. 300 ff.): 
 
 
Abbildung 3.1: Leverage-Salience Theorie. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Groves et al. (2000, S. 300). 
 
Die wesentlichen Grundbausteine der Leverage-Salience Theorie stellen die Konzepte 
Leverage und Salience dar. Leverage beschreibt die Wichtigkeit eines eingesetzten Ele-
mentes im Rahmen einer Befragung. Salience repräsentiert, wie stark auf das jeweilige 
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Element hingewiesen bzw. wie stark es hervorgehoben wird. Die Leverage-Salience The-
orie lässt sich mit Hilfe einer Art Balkenwaage darstellen. An beiden Seiten des Balkens 
befinden sich an unterschiedlichen Positionen Haken, die die verschiedenen Elemente (j) 
in ihrer individuellen Bedeutsamkeit für die potenziellen Befragten (i) abbilden. Zu den 
Elementen gehören bspw. die hinter der Befragung stehende Institution und ihre Autori-
tätswirkung auf den Befragten, das Thema der Befragung, die angekündigte Länge der 
Befragung sowie Incentives in sämtlichen Ausführungen. Es handelt sich um wesentliche 
Merkmale, die sich regelmäßig in der Einladung zu einer Befragung wiederfinden. Diese 
Elemente werden bei der Entscheidung, an einer Befragung teilzunehmen, herangezogen. 
Die Hebelwirkung bzw. Leverage (Lij) variiert, je nachdem wie weit diese Elemente vom 
Mittelpunkt der Waage entfernt sind. Diejenigen Merkmale, die für den potenziellen Be-
fragten eine höhere Bedeutsamkeit aufweisen, liegen relativ weit außen auf der Waage 
und fallen daher stärker ins Gewicht als diejenigen, die eine geringere Wichtigkeit haben 
und näher am Mittelpunkt der Waage liegen. Darüber hinaus zeigt die Größe der Kugel 
(Sij), die an den Haken befestigt ist, wie stark das jeweilige Merkmal salient gemacht 
wird. Insgesamt lässt sich der Effekt auf die Teilnahmewahrscheinlichkeit aufgrund eines 
einzelnen Designelementes, und wenn alle anderen ignoriert werden, als multiplikative 
Verknüpfung Sij * Lij darstellen. Die linke Seite der Waage bildet die Elemente ab, die 
individuell für die potenzielle Befragungsperson eine negative, demotivierende Wirkung 
auf die Teilnahmebereitschaft haben. Auf der rechten Seite werden Merkmale abgebildet, 
die die Teilnahmebereitschaft der potenziellen Befragungsperson fördern. Es ist anzu-
merken, dass jeder Effekt individuell bzw. auf bestimmte Gruppen mit bspw. ähnlichen 
Merkmalen gesehen werden muss und nicht generalisierbar ist. Die Leverage-Salience 
Theorie geht also davon aus, dass einzelne Designelemente durch die verschiedenen He-
belkräfte und die variierende Salienz der jeweiligen Merkmale bei verschiedenen Grup-
pen unterschiedlich wirken und dass hierdurch die Teilnahmebereitschaft erhöht oder ver-
ringert werden kann.  
 
Die Abbildung 3.1 zeigt exemplarisch, dass die linke Waage (Person 1) eine Bereitschaft 
zur Teilnahme darstellt. Die rechte Waage (Person 2) zeigt eine Person, die die Teilnahme 
ablehnt. Wird die linke Waage von Person 1 betrachtet, so ist die Thematik wenig inte-
ressant. Durch die motivierende Wirkung des Sponsors und die noch stärker motivierende 
Wirkung des Incentives kann jedoch das Desinteresse hinsichtlich der Thematik aufge-
wogen werden. Bei der rechten Waage überwiegt die stark demotivierende Wirkung der 




Thematik und des Sponsors, obwohl das Incentive stark hervorgehoben wird und eine 
motivierende Wirkung hat.  
 
Die Besonderheit an der Leverage-Salience Theorie ist die Tatsache, dass bestimmte Ele-
mente durch andere ausgeglichen werden können (vgl. Groves/Peytcheva 2008, S. 169; 
Ryu et al. 2005, S. 92 f.). Dies bedeutet, dass ein stark negativ ins Gewicht fallendes 
Element durch ein entsprechend stark positiv gewichtetes, anderes Designelement kom-
pensiert werden kann (vgl. Groves et al. 2000, S. 300 ff.; Roose et al. 2007, S. 412 ff.). 
Es wird daher versucht, verschiedene Faktoren, die die Teilnahmebereitschaft beeinflus-
sen, mit in das Modell einzubeziehen (vgl. Dixon/Tucker 2010, S. 615; Groves et al. 2000, 
S. 301 ff.; Groves et al. 2004a; Ryu et al. 2005, S. 92 f.). Eine individuelle Überprüfung 
bei den potenziellen Befragten ist daher möglich. 
 
Die Leverage-Salience Theorie entspricht im Wesentlichen den Annahmen der rationalen 
Entscheidungstheorie, lässt aber im Gegensatz dazu weniger Spielraum bei der Spezifi-
zierung der Modellkomponenten, da sich erstere lediglich auf Designelemente kon-
zentriert. Daher ist ein einfacherer Zugang zu den Modellkomponenten und dadurch auch 
zur empirischen Überprüfung möglich.  
 
Kritisiert wird an der Leverage-Salience-Theorie, dass der Interviewer, falls einer vor-
handen ist, nur eine Vermittlungsposition einnimmt (vgl. Proner 2011, S. 66). Der Inter-
viewer hat dabei die Aufgabe, die Designelemente darzustellen. Dabei liegt es an ihm, ob 
und wie die Elemente salient gemacht werden (vgl. Proner 2011, S. 66). Außerdem bleibt 
die persönliche Wirkung des Interviewers auf die Befragungsperson gänzlich unberück-
sichtigt. Ein weiterer Kritikpunkt liegt in der Überprüfung der Theorie. Und zwar darin, 
dass die „(…) kombinierten situationsspezifischen Einflüsse nur in komplexen For-
schungsdesigns (…)“ (Proner 2011, S. 66) untersucht werden können. 
 
Die Leverage-Salience Theorie wurde vielfach durch empirische Untersuchungen getes-
tet. Dabei wurde sie weitgehend gestützt (vgl. Adua/Sharp 2010, S. 102; Anseel et al. 
2010, S. 347; Groves et al. 2000, S. 302 ff.; Groves et al. 2004a; Groves et al. 2004b, S. 
13 ff.; Marcus et al. 2007, S. 377 ff.; Roose et al. 2007, S. 419 ff.; Trussel/Lavrakas 2004, 
S. 349 ff.). Insbesondere das Thema der Befragung, die hinter der Befragung stehende 
Institution bzw. der Sponsor sowie Incentives sind in dem Zusammenhang untersucht 




worden und belegen die Wirkungsweise der Leverage-Salience Theorie (vgl. Adua/Sharp 
2010, S. 102 ff.; Groves et al. 2000, S. 302 ff.; Groves et al. 2004b, S. 13 ff.; Groves et 
al. 2004a; Marcus et al. 2007, S. 377 ff.; Roose et al. 2007, S. 419 ff.; Trussel/Lavrakas 
2004, S. 349 ff.). Es ist aufgefallen, dass ein Incentive bei einem geringen Interesse der 
potenziellen Befragten an der Thematik stärker ins Gewicht fällt als bei Personen mit 
einem hohen Interesse an der Thematik (vgl. Groves et al. 2000, S. 305 ff.; Groves et al. 
2004b, S. 13 ff.; Marcus et al. 2007, S. 377 ff.). Die dargestellten Ergebnisse zur Erklä-
rung der Teilnahmebereitschaft durch die Leverage-Salience Theorie gelten gleicherma-
ßen für postalische Befragungen wie auch für Onlinebefragungen.  
3.3 Teilnahme als ein sozialer Austausch 
Die Ursprungsform der sozialen Austauschtheorie geht auf Homans (1958) zurück, der 
versucht, das zwischenmenschliche Handeln aus dem Blickwinkel einer Austauschbezie-
hung zwischen Akteuren zu beschreiben (vgl. Homans 1958, S. 598 ff.). Die zentrale 
Aussage Homans (vgl. 1958, S. 598 ff.) ist die, dass Menschen ihr Handeln an einem für 
sie als lohnenswert empfundenen Austausch orientieren. Menschen orientieren ihr Han-
deln an den subjektiv wahrgenommenen Gefälligkeiten und den damit verbundenen Kos-
ten, die ihnen im Vorfeld zu ihrem eigenen Handeln entgegengebracht werden (vgl. Blau 
1964, S. 91 f.; Dillman 2007, S. 14 ff.; Dillman et al. 2009, S. 22 ff.; Goyder 1987, S. 163 
ff.; Homans 1958, S. 601 ff.). Es werden dabei nur die Beziehungen eingegangen, die von 
den Menschen für sie als erstrebenswert empfunden werden (vgl. Homans 1958, S. 598 
ff.). Diese Theorie ist im Laufe der Jahre weiterentwickelt und modifiziert worden (vgl. 
Blau 1964, S. 88 f.; Dillman 2007, S. 14 f.; Dillman et al. 2009, S. 22 f.; Goyder 1987, S. 
163 ff.).  
 
In Bezug auf die Teilnahmebereitschaft erhöht sich nach Dillman (vgl. 2007, S. 14 f.; et 
al. 2009, S. 22 f.) die Teilnahmebereitschaft bei einer Befragung dann, wenn den poten-
ziellen Befragten im Vorfeld eine Belohnung entgegengebracht wird. Durch diese Vor-
leistung wird ein Gefühl der Verpflichtung bei dem potenziellen Befragten erzeugt, näm-
lich die, an einer Befragung teilzunehmen (vgl. Goyder 1987, S. 163 ff.). Neben den sub-
jektiven Kosten- und Belohnungsaspekten wirkt sich auch das Vertrauen auf die Ent-
scheidungssituation aus (vgl. Dillman 2007, S. 14 ff.; Dillman et al. 2009, S. 22 ff.). Das 
Vertrauen bezieht sich auf die Wahrscheinlichkeit, dass die Belohnungen die Kosten auch 
tatsächlich aufwiegen (vgl. Dillman 2007, S. 14 f.; Dillman et al. 2009, S. 22 f.). Um die 




aufgezeigten Vorteile bzw. die Nutzenaspekte sowie das Vertrauen zu erhöhen und die 
Kosten zu senken, können nach Dillman (vgl. 2007, S. 14 ff.; et al. 2009, S. 22 ff.) zahl-
reiche Gestaltungsmöglichkeiten im Einladungsschreiben eingesetzt werden (für einen 
Überblick siehe Dillman 2007, S. 27).  
 
Zu den Gefälligkeiten gehören bspw. ein wertschätzender Kommunikationsstil mit dem 
potenziellen Befragten, die Einbindung einer Dankesklausel im Einladungsschreiben so-
wie dem Befragten ein Gefühl von Wichtigkeit zu geben, indem um seinen Rat bzw. um 
seine Meinung gebeten wird (vgl. Dillman 2007, S. 15 ff.; Dillman et al. 2009, S. 23 ff.). 
Darüber hinaus wirken sich auch Incentives oder ein für den Probanden interessantes 
Thema der Befragung positiv auf die Teilnahmebereitschaft aus (vgl. Dillman 2007, S. 
15 ff.; Dillman et al. 2009, S. 23 ff.). Auch die Bereitstellung bestimmter Informationen, 
wie z. B. die Nützlichkeit der generierten Daten oder ein zusammenfassender Bericht der 
Ergebnisse, der auf Wunsch zur Verfügung gestellt wird, können den Nutzen erhöhen 
(vgl. Dillman et al. 2009, S. 23).  
 
Maßnahmen, um das Vertrauen zu erhöhen, sind bspw. eine optisch ansprechende Ge-
staltung des Fragebogens oder die Nennung eines seriösen Sponsors, der eine legitimierte 
Autorität darstellt (vgl. Dillman 2007, S. 19 ff.; Dillman et al 2009, S. 27 ff.). Auch die 
Vertraulichkeit mit dem Umgang der erhobenen Daten muss sichergestellt werden (vgl. 
Dillman et al. 2009, S. 28 f.). 
 
Bei der Verringerung der subjektiven Kosten geht es darum, dem potenziellen Befragten 
die Teilnahme insgesamt relativ einfach und bequem zu gestalten (vgl. Dillman 2007, S. 
18.; Dillman et al. 2009, S. 25 f.). Dazu darf ihm nicht das Gefühl gegeben werden, der 
im Fragebogen verwendeten Sprachführung nicht gewachsen zu sein (vgl. Dillman 2007, 
S. 17 f.). Daher sollten bspw. verschachtelte Sätze, sensitive und peinliche Fragen ver-
mieden werden. Vielmehr sollten kurze, verständliche Sätze, Instruktionen und Antwor-
ten genutzt werden (vgl. Dillman 2007, S. 17 f.; Dillman et al. 2009, S. 25 ff.).  
 
Ein wesentlicher Kritikpunkt an der sozialen Austauschtheorie ist die Frage, ob ein 
Tausch nur aufgrund von Kosten-Nutzenkalkülen erfolgen kann und warum andere 
Gründe, wie z. B. gesellschaftliche Ansichtsweisen oder situationsspezifische Aspekte, 
außen vor gelassen werden (vgl. Emerson 1976, S. 339 ff.). Eine Entscheidung kann nicht 




ausschließlich auf diese Rationalität zurückgeführt werden. Es spielen ebenfalls situati-
onsabhängige, soziale und auch irrationale Gründe eine Rolle im Entscheidungsprozess. 
 
Die Erklärung der Teilnahme bei Befragungen als sozialer Austausch ist sehr häufig un-
tersucht und mehrfach bestätigt worden (für einen Überblick siehe Armstrong 1975; 
Church 1993; Fox et al. 1988; Jobber et al. 2004; Singer 2002; Yammarino et al. 1991; 
Yu/Copper 1983). Zunächst werden die schriftlichen bzw. postalischen Befragungen be-
trachtet. Es zeichnet sich ab, dass die im Voraus gewährten monetären Incentives, die 
einen relativ geringen Wert aufweisen, die Kooperationsbereitschaft erhöhen (vgl. z. B. 
Armstrong 1975, S. 112 ff.; Biner/Kidd 1994, S. 487 ff.; Brennan et al. 1993, S. 45 ff.; 
Church 1993, S. 67 ff.; Fox et al. 1988, S. 477 ff.; Greer et al. 2000, S. 100; Helgeson et 
al. 2002, S. 317 ff.; Huck/Gleason 1974, S. 223; Jobber et al. 2004, S. 23 f.; Job-
ber/O`Reilly 1998, S. 96 ff.; Porter 2004, S. 5ff.; Rose et al. 2007, S. 230 ff.; Ryu 2005, 
S. 92 ff.; Singer 2002, S. 165 ff.; Teisl et al. 2005, S. 364 ff.; Yammarino et al. 1991, S. 
462 ff.). Einige Studien kommen zu dem Schluss, dass neben den monetären Incentives, 
auch nicht-monetäre und materielle Incentives die Teilnahmebereitschaft erhöhen (vgl. z. 
B. Brennan et al. 1993, S. 48 ff.; Diekmann/Jann 2001, S. 18 ff.; Gendall et al. 2005, S. 
22 ff.; Greer et al. 2000, S. 100; Teisl et al. 2005, S. 367), jedoch nicht so stark wie 
monetäre (vgl. Church 1993, S. 67 ff.). Die höchsten Rücklaufquoten verzeichnen dieje-
nigen materiellen Incentives, die den monetären Incentives von ihrer Ausgestaltung am 
ähnlichsten sind, wie z. B. Briefmarken oder Telefonkarten (vgl. Diekmann/Jann 2001, 
S. 18 ff.; Gendall et al. 2005, S. 22 ff.). Wie bereits dargelegt lässt sich zusammenfassen, 
dass in schriftlichen und postalischen Befragungen nahezu alle Studien die Theorie des 
sozialen Austausches durch den Einsatz vorab gewährter monetärer Incentives belegen. 
Bei Onlinebefragungen wird die soziale Austauschtheorie hingegen selten bestätigt (vgl. 
Birnholtz et al. 2004, S. 357 ff.; Millar/Dillman 2011, S. 265 f.; Parsons/Manierre 2014, 
S. 196 ff.). Wird diese Theorie jedoch belegt, so ist sie derart ausgestaltet, dass ein Incen-
tive vor der Onlinebefragung postalisch zugesendet wird (vgl. Millar/Dillman 2011, S. 
256 f.; Parsons/Manierre 2014, S. 196 ff.). Dadurch gehen die Kostenvorteile einer On-
linebefragung wieder verloren. Die meisten Studien im webbasierten Bereich kommen zu 
dem Ergebnis, dass im Nachhinein ausgegebene Incentives zu einer höheren Rücklauf-
quote führen (vgl. Deutskens et al. 2004, S. 29 ff.; Doerfling et al. 2010, S. 252 ff.; Göritz 
2006, S. 60 ff.; Marcus et al. 2007, S. 377 ff.; Tuten et al. 2004, S. 379 ff.). Dabei ist es 
vor allem die Teilnahme an einer Verlosung, d. h. die nach der Teilnahme gewährte 




Chance auf einen Gewinn, die als responsesteigernd gilt (vgl. Deutskens et al. 2004, S. 
29 ff.; Doerfling et al. 2010, S. 252 ff.; Frick et al. 2001, S. 214 ff.; Marcus et al. 2007, 
S. 377 ff.; Tuten et al. 2004, S. 379 ff.; vgl. partielle Steigerung Porter/Whitcomb 2003b, 
S. 397 ff.). Wird die Lotterie näher betrachtet, so sind es die geringen wertmäßigen Ge-
winne, die eine höhere Gewinnwahrscheinlichkeit aufweisen, die zu einer höheren Be-
reitschaft führen als hochpreisige Gewinne mit geringerer Gewinnwahrscheinlichkeit 
(vgl. Deutskens et al. 2004, S. 33). In webbasierten Befragungen gelten neben der Verlo-
sung auch im Nachhinein herausgegebene Gutscheine (vgl. Deutskens et al. 2004, S. 29 
ff.) und Spenden an wohltätige Organisationen (vgl. Gendall/Healey 2010, S. 566 ff.), 
materielle Incentives (vgl. Göritz 2006, S. 60 ff.) und nicht-monetäre Incentives (vgl. 
Tuten et al. 2004, S. 379 ff.) als responsesteigernd. Im Nachhinein ausgegebene Incenti-
ves oder die nachgelagerte Teilnahme an einer Verlosung stellen aber keine Wirkungs-
weise im Sinne der sozialen Austauschtheorie dar (vgl. Porter/Whitcomb 2003b, S. 392), 
da hier keine Gefälligkeiten im Vorfeld gewährt werden.  
 
Neben den Incentives wird auch die personalisierte Ansprache als Gefälligkeit im Sinne 
der sozialen Austauschtheorie gesehen (vgl. z. B. Cook et al. 2000, S. 827 ff.; Heerwegh 
2005, S. 589 f.; Heerwegh et al. 2004, S. 1 ff.; Heerwegh/Loosveldt 2006a, S. 192; Por-
ter/Whitcomb 2003a, S. 582 ff.; siehe auch Dillman et al. 2009, S. 24). Dem potenziellen 
Befragten wird durch die personalisierte Ansprache eine Wichtigkeit, eine Bedeutsamkeit 
und eine hohe Wertschätzung zugesprochen (vgl. Heerwegh 2005, S. 590; Heerwegh et 
al. 2004, S. 1 f.; Heerwegh/Loosveldt 2006a, S. 192). Dieser Effekt ist sowohl in schrift-
lichen und postalischen Befragungen als auch bei Onlinebefragungen bestätigt worden 
(vgl. z. B. Cook et al. 2000, S. 827 ff.; Heerwegh 2005, S. 593 ff.; Heerwegh et al. 2004, 
S. 1 ff.; Heerwegh/Loosveldt 2006a, S. 200; Pearson/Levine 2003, S. 4 ff.; Van 
Selm/Jankowski 2006, S. 443; Yammarino et al. 1991, S. 621 ff.; Yu/Copper 1983, S. 40 
ff.). Daneben gibt es auch Studien, die diese Ansicht nicht vertreten und keinen signifi-
kanten (vgl. Helgeson et al. 2002, S. 316 ff.; Porter/Whitcomb 2003a, S. 582 ff.) oder nur 
einen marginalen Effekt (vgl. Roberts et al. 1978, S. 408) der Personalisierung auf die 
Responserate zeigen. 
 
Es ist festzuhalten, dass die soziale Austauschtheorie eine relativ häufig genutzte und 
überprüfte Theorie hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft bei Befragungen ist. Dillman 




(vgl. 2007, S. 14 ff.) nutzt die soziale Austauschtheorie als Basis, um daraus response-
steigernde Designelemente abzuleiten, die unter dem Namen „Total Design Method“ 
bzw. „Tailored Design Method“ bekannt sind. 
3.4 Theorie des geplanten Verhaltens als Erklärungsansatz zur Teil-
nahme  
Die Theorie des geplanten Verhaltens nach Ajzen (vgl. 1991, S. 181 ff.) umfasst verschie-
dene Konstrukte, die kausal aufeinander aufbauen und menschliche Handlungen erklären 
bzw. vorhersagen sollen. In der folgenden Grafik wird die Theorie des geplanten Verhal-
tens in ihrer Gesamtheit aufgezeigt.  
 
 
Abbildung 3.2: Theorie des geplanten Verhaltens. 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen 1991, S. 182; siehe auch Ajzen/Gilbert Cote 2008, S. 
301; Heerwegh/Loosveldt 2009, S. 183. 
 
Für die Erklärung menschlichen Handelns werden vier verschiedene Modellebenen un-
terschieden (vgl. Ajzen 1991, S. 181 ff.; Ajzen/Gilbert Cote 2008, S. 300 ff.). Die erste 
Ebene des Theoriemodells stellt das tatsächlich ausgeführte Verhalten dar. Diese Hand-
lung wird direkt durch die Handlungsintention beeinflusst, die die zweite Ebene des Mo-
dells darstellt. Diese Intention enthält nach Ajzen die Verhaltensentscheidung und wird 
durch die dritte Modellebene beeinflusst. Die Modellebene drei unterteilt sich in die ver-
haltensbezogene Einstellung, die subjektive Norm sowie die wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle. Die verhaltensbezogene Einstellung beurteilt die Durchführung eines be-
stimmten Verhaltens. Die subjektive Norm ist die subjektive Betrachtungsweise, wenn 
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Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle umfasst die Einschätzung des Schwierigkeits-
grades der Ausführung des Verhaltens. Diese dritte Modellebene wird noch durch eine 
vierte Ebene beeinflusst, die sich aus den behavioralen und den normativen Überzeugun-
gen sowie den Kontrollüberzeugungen zusammensetzt. Die behaviorale Überzeugung 
wirkt direkt auf die verhaltensbezogene Einstellung, die normativen Überzeugungen wir-
ken auf die subjektive Norm und die Kontrollüberzeugung auf die wahrgenommene Ver-
haltenskontrolle. Die zuerst genannten Überzeugungen implizieren alle erwarteten Hand-
lungskonsequenzen und bewerten diese. Die normativen Überzeugungen involvieren die 
Erwartungen anderer Personen, die Teil des Geschehens sind und zeigen, in welchem 
Maße die Bereitschaft besteht, diesen Erwartungen zu entsprechen. Die Kontrollüberzeu-
gungen umfassen die Verhaltenskontrollerwartungen, die die Relevanz bestimmter Kon-
trollfaktoren (z. B. verfügbare Zeit oder auch Informationen über die jeweilige Hand-
lungsumsetzung) bestimmen. Auch hier findet wieder eine Bewertung statt. Es wird be-
urteilt, in wie weit die Kontrollfaktoren das Verhalten begünstigen oder erschweren. Es 
ist an dieser Stelle anzumerken, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle aus Mo-
dellebene drei einen direkten Einfluss auf die Handlungsintention und auch das tatsäch-
liche Handeln hat.  
 
Die Theorie des geplanten Verhaltens wird dahin gehend kritisiert, dass das genaue Aus-
maß der Wirkung der Überzeugungen der vierten Ebene auf die Einstellung gegenüber 
dem Verhalten, die subjektive Norm oder die wahrgenommene Verhaltenskontrolle nicht 
konkret festgelegt werden kann (vgl. Ajzen 1991, S. 206). Ajzen (vgl. 1991, S. 206) geht 
zwar von einer signifikanten Beziehung der vierten Ebene auf die dritte Ebene aus, aber 
die genaue Ausprägung der jeweiligen Beziehung ist nicht eindeutig bestimmbar. Außer-
dem werden Gewohnheiten und vorangegangenes Verhalten nicht explizit mit in die The-
orie einbezogen. 
 
In Bezug auf die Entscheidung, an einer Befragung teilzunehmen, ist die Theorie des 
geplanten Verhaltens wiederholt überprüft worden. Diese entsprechenden Studien kom-
men zu dem Schluss, dass diese Theorie einen angemessenen Rahmen für die Erklärung 
und Vorhersage der Teilnahmebereitschaft bei Onlinebefragungen liefert (vgl. z. B. Bos-
njak et al. 2005, S. 499 ff.; Fang et al. 2009, S. 149 ff.; Haunberger 2011, S. 3012 ff.; 




Heerwegh/Loosveldt 2009, S. 187 ff.). Insbesondere die Komponente der wahrgenom-
menen Verhaltenskontrolle mit der direkten Auswirkung auf die Intention und das tat-
sächliche Verhalten wurden dabei bestätigt. 
3.5 Teilnahme als eine heuristische Entscheidung 
Eine Heuristik wird definiert als ein kognitives Instrument, dass die Menschen dazu be-
fähigt bestimmte Urteile und Entscheidungen zu treffen, die einen geringen Aufwand 
bzw. geringe Anstrengungen erfordern (vgl. Fiedler 1996, S. 157; Simon 1990, S. 11). 
Die getroffenen Entscheidungen führen oft zu relativ guten und zufriedenstellenden Er-
gebnissen (vgl. Fiedler 1996, S. 157; Simon 1990, S. 11). 
 
Shah/Oppenheimer (vgl. 2008, S. 207 ff.) gehen grundsätzlich davon aus, dass Personen 
begrenzte kognitive Kapazitäten besitzen und nicht alle verfügbaren Informationen in ihre 
Entscheidungsprozesse mit aufnehmen. Diese Einschränkung bezieht sich insbesondere 
auf die Beschaffung, Aufnahme und Verarbeitung der Informationen innerhalb eines Ent-
scheidungsprozesses (vgl. Shah/Oppenheimer 2008, S. 207 ff.). Es ist nicht möglich und 
zweckmäßig, dass alle zur Verfügung stehenden Informationen bis ins Detail abgewägt 
werden. Menschen werden bei ihren Entscheidungsfindungen zum einen von ihren kog-
nitiven Ressourcen und zum anderen von ihrer Umgebung eingeschränkt, dieses Konzept 
wird als begrenzten Rationalität bezeichnet (vgl. Shah/Oppenheimer 2008, S. 207; Simon 
1990, S. 11). Es besagt, dass Personen mit einem bestimmten kognitiven Aufwand zu 
einem zufriedenstellenden Ergebnis gelangen (vgl. Simon 1990, S. 11). Genau an dieser 
Stelle setzt die Wirkungsweise der Heuristiken an (vgl. Shah/Oppenheimer 2008, S. 207; 
Simon 1990, S. 11). Die wesentliche Aufgabe der Heuristiken ist es, den Aufwand bzw. 
die Anstrengung, die mit einer Entscheidung verbunden sind, zu reduzieren und den Ent-
scheidungsprozess zu vereinfachen (vgl. Shah/Oppenheimer 2008, S. 207 ff.). Heuristi-
ken werden als pragmatische Entscheidungsregeln angesehen, die trotz eines geringen 
kognitiven Aufwandes zu einem zufriedenstellenden Ergebnis führen (vgl. Fiedler/Bless 
2002, S. 147). Die kognitive Verarbeitung der Informationen ist dabei weder an struktu-
rierte Regeln geknüpft noch in ihrer Art mental erschöpfend (vgl. Fiedler/Bless 2002, S. 
147). Tversky und Kahnemann (vgl. 1974, S. 1124 ff.) sind grundsätzlich auch der Mei-
nung, dass Heuristiken zu einem akzeptablen Ergebnis führen, sind aber andererseits auch 




davon überzeugt, dass Heuristiken zu Verzerrungen führen können. Es entstehen Fehl-
entscheidungen dadurch, dass bspw. bestimmte Informationen falsch gewichtet werden 
(vgl. Tversky/Kahnemann 1974, S. 1124 ff.). 
 
Die Wirkungsweise der Heuristiken lässt sich wie folgt zusammenfassen: „A heuristic is 
a strategy that ignores part of the information, with the goal of making decisions more 
quickly, frugally, and/or accurately than more complex methods.“ (Gigerenzer/Gaiss-
maier 2011, S. 454).  
 
Groves et al. (vgl. 1992, S. 480 ff.; vgl. auch Groves/Couper 1998, S. 32) gehen davon 
aus, dass potenzielle Befragte generell kein großes persönliches Interesse daran haben, an 
einer Befragung teilzunehmen. Dies kann durch eine geringe Motivation zur Teilnahme 
(vgl. Bosnjak 2002, S. 61), eine vorhandene Indifferenz bzgl. der Teilnahme und dem 
Fehlen von Konsequenzen bei einer Nicht-Teilnahme begründet werden (vgl. Proner 
2011, S. 95). Nicht selten wird die Entscheidungssituation der Teilnahmebereitschaft da-
her als „Low-Cost Situation“9 bezeichnet (vgl. Schnauber/Daschmann 2008, S. 103; Gro-
ves/Couper 1998, S. 32; Schnell 1997, S. 198.). Daher bringen die potenziellen Befragten 
auch nicht viel kognitive Energie bzw. Zeit für ihre Entscheidung auf (vgl. Bosnjak 2002, 
S. 62; Groves et al. 1992, S. 480; Groves/Couper 1998, S. 32). Von der potenziellen Be-
fragungsperson werden daher in ihrer indifferenten Grundhaltung nicht alle vorhandenen 
Informationen bewertet und in die Entscheidung mit einbezogen (vgl. Gigerenzer/Gaiss-
maier 2011, S. 451 ff.; Groves et al. 1992, S. 487). Vielmehr werden Heuristiken genutzt, 
um mit geringem kognitivem Aufwand eine Handlungsalternative auszuwählen, die zu 
einem befriedigenden Ergebnis führt (vgl. Brehm 1993, S. 66 ff.; Groves et al. 1992, S. 
480; Shah/Oppenheimer 2008, S. 207 ff.; Simon 1990, S. 11). Aus diesen Gründen wird 
einem heuristischen Bezugsrahmen in der Entscheidungssituation eine bedeutsame Rolle 
zugesprochen (vgl. Brehm 1993, S. 66 ff.; Groves et al. 1992, S. 487; Groves/Couper 
1998, S. 32). Im Entscheidungsprozess werden nur wenige Kriterien von der Befragungs-
person herangezogen, um darauf basierend eine Entscheidung zu treffen (vgl. Groves et 
al. 1992, S. 487). In der Regel sind es lediglich ein bis zwei Gesichtspunkte, die dabei 
betrachtet werden (vgl. Groves et al. 1992, S. 487).  
 
                                                 
9 Wie in Abschnitt 3.1 dargestellt, nimmt Esser im Zuge der rationalen Entscheidung Bezug auf die Low-
Cost-Situation und begründet dies durch geringe Kosten in der Entscheidungssituation. 




Auch andere theoretische Ansätze, wie z. B. die Teilnahme als rationale Entscheidung, 
die vom Ansatz her das Gegenteil zur heuristischen Vorgehensweise darstellen, beziehen 
zufällige, heuristische Faktoren in ihre Erklärungen mit ein (vgl. Schnell 1997, S. 161), 
um zu einem zufriedenstellenden Ergebnis zu gelangen. Die Erklärung der Teilnahmebe-
reitschaft durch die rationale Entscheidungstheorie wird zu Gunsten der heuristischen 
Entscheidung zumindest partiell entkräftet. Dies ist natürlich abhängig von verschiedenen 
Restriktionen, die im Vorfeld getroffen werden. Aber auch dies unterstützt die Wichtig-
keit und Bedeutung der Heuristiken im Entscheidungsprozess an einer Befragung teilzu-
nehmen.  
 
In dieser Arbeit werden Heuristiken als theoretischer Ansatz zur Erklärung des Teilnah-
meverhaltens zugrunde gelegt. Im Zuge dieses Ansatzes werden die Heuristiken in Ab-
schnitt 3.8 ausführlich erläutert und ihre empirische Fundierung dargelegt. Der folgende 
Abschnitt dient der Erklärung und Einordnung der verschiedenen Ansätze in Bezug auf 
die zwei verschiedenen Gruppen der Unit-Nonresponse. 
3.6 Einbettung der theoretischen Ansätze in einen Bezugsrahmen ver-
schiedener Typen des Handelns 
Um den Heuristiken als theoretischen Ansatz, der die Teilnahmebereitschaft bei Befra-
gungen erklären soll, einen Bezugsrahmen zu verschaffen, werden diese und der Voll-
ständigkeit halber auch die anderen vorgestellten Theorien den verschiedenen Hand-
lungstypen des „generisch „dualen“ Prozessmodell der Einstellungs-Verhaltensbezie-
hung“ von Mayerl (vgl. 2009, S. 140 ff.) zugeordnet. Es wird dieses Prozessmodell von 
Mayerl gewählt, da verschiedene Handlungstypen zugrunde gelegt werden in die sich die 
Theorien und theoretischen Ansätze einordnen lassen. Außerdem wird die theoretische 
Wirkungsweise der Heuristiken auf das Handeln der aktiven und passiven Unit-Nonres-
pondenten durch die Handlungstypen des Modells erläutert. Daher wird zunächst das Mo-
dell von Mayerl (vgl. 2009, S. 140 ff.) in seinen Grundzügen beschrieben, um dann die 
einzelnen Theorien bzw. die theoretischen Ansätze den unterschiedlichen Handlungsty-
pen zuzuweisen.  




3.6.1 Generisches „duales“ Prozessmodell der Einstellungs-Verhaltens-Beziehung 
Das generisch „duale“ Prozessmodell der Einstellungs-Verhaltens-Beziehung basiert in 
seinen Grundzügen auf dem MODE-Modell von Fazio (vgl. 1990, S. 75 ff.). Außerdem 
werden verschiedene Modi und grundlegende Annahmen der Informationsverarbeitung 
aus Prozessmodellen der Persuasionsforschung mit in das Modell einbezogen (vgl. Ma-
yerl 2009, S. 104 f.).  
 
Um die verschiedenen Handlungstypen zu erklären, werden zunächst die fünf dahinter-
liegenden Annahmen dargestellt (vgl. Mayerl 2009, S. 142 ff.; Mayerl 2010, S. 39 ff.): 
Die erste Annahme bezieht sich auf die Unterscheidung von zwei verschiedenen Modi 
der Informationsverarbeitung. Dies ist zum einen der automatisch-spontane Modus, der 
unbewusst abläuft und bspw. auf Heuristiken oder sonstigen peripheren Reizen, die aus 
der Situation stammen, basiert. Zum anderen ist es der überlegt-kontrollierte Modus der 
Informationsverarbeitung, der bewusst abläuft. Dabei wird das Urteil auf der Grundlage 
erinnerter und momentan verfügbarer Informationen getroffen. Die zweite Annahme be-
sagt, dass diese beiden Modi jeweils die Endpunkte eines Elaborationskontinuums dar-
stellen, wobei der automatisch-spontane Modus den niedrigsten Pol und der überlegt-
kontrollierte Modus den höchsten Pol der Elaboration darstellt. Die dritte Annahme, auf 
der das Prozessmodell basiert, postuliert, dass die Motivation und die Möglichkeit zum 
Überlegen die zentralen Voraussetzungen für den Elaborationsgrad der Informationsver-
arbeitung sind. Diese beiden zentralen Bestimmungsfaktoren zeichnen sich jeweils durch 
die situative, die individuell-intrinsische und die themenspezifische Dimension aus. Sind 
die Motivation und gleichzeitig auch die Möglichkeit für überlegtes Prozessieren hoch, 
so kommt der überlegt-kontrollierte Prozess zum Einsatz. Fehlen die Motivation und/oder 
die Möglichkeit des überlegten Prozessierens, so wird vom automatisch-spontanen Mo-
dus gesprochen, der auch als „Default“-Modus bezeichnet wird. Die vierte Annahme be-
zieht sich auf die chronische Einstellungszugänglichkeit. Diese beschreibt den Zugang zu 
bestimmten Einstellungen und ist fest im Assoziationsnetzwerk verankert. Es wird unter-
stellt, dass diese im automatisch-spontanen Modus eine Moderatorrolle einnimmt. Dabei 
hat eine hohe chronische Einstellungszugänglichkeit einen Einfluss auf den Elaborations-
grad der Informationsverarbeitung und das Verhalten. Das heißt, bei einer hohen Einstel-
lungszugänglichkeit haben situative Hinweisreize eine geringe Bedeutung auf den Ent-
scheidungsprozess und vice versa. Im überlegt-kontrollierten Modus nimmt die Einstel-
lungszugänglichkeit keine Moderatorrolle ein, da die Einstellungen bspw. neu gebildet 




oder komplett überdacht werden können. Die letzte Annahme besagt, dass mit ansteigen-
dem Elaborationsgrad die Einflussnahme automatischer Prozesse auf die Informations-
verarbeitung sinkt und der Einfluss überlegter Prozesse auf diese ansteigt. 
 
Ausgehend von den oben skizzierten Annahmen stellt Mayerl (vgl. 2009, S. 140 ff.; 2010, 
S. 39 ff.) in seinem Modell drei verschiedene Typen des Handelns vor. Zwei lassen sich 
in den automatisch-spontanen und einer in den überlegt-kontrollierten Modus einordnen. 
Dazu gehören das „automatisch-spontane hinweisreizabhängige Handeln“, das „automa-
tisch-spontane einstellungsabhängige Handeln“ und das „überlegt-kontrollierte Handeln“ 
(vgl. Mayerl 2009, S. 146; Mayerl 2010, S. 41). Die beiden Handlungstypen des automa-
tisch-spontanen Modus differenzieren sich in ihrer mentalen chronischen Zugänglichkeit 
der Einstellungen und damit in ihrer Auswirkung auf die Informationsverarbeitung (vgl. 
Mayerl 2009, S. 146; Mayerl 2010, S. 42). D. h. bei einer hohen chronischen Einstel-
lungszugänglichkeit ist der Einfluss der Einstellungen hoch und Hinweisreize wie bspw. 
Heuristiken haben einen geringen Einfluss auf die Handlungsabsicht (vgl. Mayerl 2009, 
S. 146; Mayerl 2010, S. 42). Der dritte Handlungstyp ist im rationalen Modus des über-
legt-kontrollierten Handelns verankert (vgl. Mayerl 2009, S. 146; Mayerl 2010, S. 42). 
Dabei werden die für den Handelnden erforderlichen Informationen in einer Kosten-Nut-
zen-Berechnung gegeneinander abgewogen, um dann eine Entscheidung zu treffen (vgl. 
Mayerl 2009, S. 146; Mayerl 2010, S. 42).  
3.6.2 Theoretische Ansätze im Kalkül des generischen Prozessmodells nach Ma-
yerl 
Werden die fünf Theorien zur Erklärung der Teilnahme bei Befragungen herangezogen 
und mit den drei Typen des Handelns verglichen, ergibt sich folgende Zuordnung:  
 
Die Teilnahmebereitschaft als rationale Entscheidung ist dem überlegt-kontrollierten 
Handlungstypen zuzuordnen, da hier die Entscheidung für oder gegen ein bestimmtes 
Verhalten auf einer Kosten-Nutzen-Abwägung basiert (vgl. Mayerl 2009, S. 146; Mayerl 
2010, S. 42). Dabei werden alle als wichtig angesehene und zur Verfügung stehende In-
formationen mit in die Berechnung aufgenommen (vgl. Mayerl 2009, S. 142 ff.; Mayerl 
2010, S. 40 ff.). Gleiches gilt für die Leverage-Salience Theorie, da diese auf der Ratio-
nal-Choice Theorie basiert und ebenfalls von Kosten-Nutzen-Berechnungen ausgeht. 
 




Die soziale Austauschtheorie entspricht nicht per se dem automatisch-spontanen oder 
dem überlegt-kontrollierten Handeln. Auf der einen Seite wird von einer Abwägung der 
Kosten- und Nutzenaspekte ausgegangen, was auf den rationalen Handlungstypen schlie-
ßen lässt. Andererseits stimmt die Wirkungsweise der sozialen Austauschtheorie mit der 
Wirkungsweise der Reziprozität, die in Abschnitt 3.8.1.1 erläutert wird, in ihren Grund-
zügen überein (vgl. Bagozzi 1975, S. 314 ff.). Die Reziprozität kann eine Heuristik dar-
stellen, falls im Vorfeld eine Gefälligkeit entgegengebracht wird. Heuristiken sind durch 
automatische Abläufe gekennzeichnet. Aus diesem Grund kann die soziale Austausch-
theorie auch dem automatisch-spontanen Handlungstypen zugeordnet werden.  
 
Auch bei der Theorie des geplanten Verhaltens kann keine eindeutige Zuordnung erfol-
gen (vgl. Mayerl 2009, S. 140 f.). Primär wird diese Theorie, wenn davon ausgegangen 
wird, dass jeder Schritt in allen vier Modellebeben auf einem rational-kontrollierten Pro-
zessieren basiert, dem überlegt-rational Handelnden zugeordnet (vgl. Mayerl 2009, S. 140 
und S. 146 f.). Dennoch kann die Theorie des geplanten Verhaltens auch in Teilen dem 
automatisch-spontanen Handlungstypen zugeordnet werden (vgl. Mayerl 2009, S. 140 f.). 
 
Eine heuristische Entscheidung ist im Allgemeinen dem automatisch-spontanen Hand-
lungstypen zuzuweisen. Dabei ist eine eindeutige Zuordnung zum ersten oder zweiten 
Typen des automatisch-spontan Handelnden per se nicht möglich. Vielmehr variiert die 
Zuteilung, je nachdem wie stark die Einstellungszugänglichkeit10 ausgeprägt ist. Begrün-
det wird diese Zuordnung mit den primären Merkmalen einer Heuristik. Diese beinhalten 
einen geringen kognitiven Aufwand, um zu einem zufriedenstellenden Ergebnis zu ge-
langen, eine Interessenlosigkeit und eine geringe Motivation an einer Befragung teilzu-
nehmen sowie die Gegebenheit, dass nicht alle verfügbaren Informationen mit in die Ent-
scheidung einbezogen werden (vgl. Fiedler/Bless 2002, S. 147; Gigerenzer/Gaissmaier 
2011, S. 454). Bei fehlender Motivation wird der automatisch-spontane Modus herange-
zogen (vgl. Mayerl 2009, S. 143). Mayerl (vgl. 2009, S. 140) verweist schon im Zuge 
seiner ersten Annahme auf das Vorhandensein von Heuristiken bei automatisch-sponta-
nen Abläufen. In Bezug auf die Teilnahme bei Befragungen wird im Rahmen dieser Ar-
beit davon ausgegangen, dass heuristische Maßnahmen dem automatisch-spontanen hin-
                                                 
10 Im Rahmen dieser Arbeit bezieht sich die Einstellungszugänglichkeit auf die Einstellung zu einer Befra-
gung. 




weisreizabhängigen Handeln zuzuordnen sind. Die Begründung liegt darin, dass die heu-
ristischen Hinweisreize einen starken Einfluss auf die potenziellen Befragten haben. Nach 
der Definition von Mayerl (vgl. 2010, S. 42) ist es dabei der hinweisreizbasierte Fall. 
Werden die beiden verschiedenen Unit-Nonrespondenten betrachtet, so bezieht sich der 
automatisch-spontane hinweisreizabhängige Handlungstyp auf die Handlungsweise der 
potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten. Begründet wird dies durch die grundsätz-
lich vorhandene Teilnahmebereitschaft. Diese Bereitschaft ist bei den potenziellen akti-
ven Unit-Nonrespondenten nicht vorhanden, vielmehr wird eine Teilnahme kategorisch 
abgelehnt. Durch die hohe Einstellungszugänglichkeit ist bei den potenziellen aktiven 
Unit-Nonrespondenten der Einfluss der negativen Einstellung gegenüber der Teilnahme-
bereitschaft bei Befragungen hoch und dadurch haben Heuristiken einen geringen Ein-
fluss auf die Teilnahmebereitschaft. Daher kann ein heuristischer Hinweisreiz diesen po-
tenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten nicht zur Teilnahme bewegen.  
 
Im nächsten Abschnitt werden die Theorien kurz zusammengefasst, um dann zu zeigen, 
auf welchen Bereich sich diese Arbeit konzentriert. 
3.7 Zusammenfassender Überblick der Theorien 
Wie dargestellt, wird durch die Leverage-Salience Theorie, die soziale Austauschtheorie 
und die Theorie des geplanten Verhaltens das Verhalten bei einer Befragung vorausgesagt 
bzw. erklärt. Es existieren zahlreiche Untersuchungen, die diese Theorien in verschiede-
nen Kontexten belegt haben. Daher werden diese Theorien in dieser Arbeit nicht weiter 
betrachtet. Auch die Theorie der rationalen Entscheidung wird nicht als theoretische 
Grundlage dieser Arbeit genutzt. Gründe sind die in Abschnitt 3.1 aufgezeigten Proble-
matiken, wie z. B. die emotionalen, kognitiven und sozialen Restriktionen sowie die 
schwer umzusetzenden Operationalisierungen. Insbesondere die Aussage, dass Emotio-
nen im Entscheidungsprozess eine Rolle spielen (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, 
S. 468) ist hervorzuheben und kann als Ausgangspunkt für die Wirkungsweise der Heu-
ristiken gesehen werden. 
 
Die Heuristiken sind für diese Arbeit der relevante theoretische Ansatz. Begründet wird 
diese Auswahl damit, dass aufgrund einer immer größer werdenden Informationsflut und 
ansteigender Zahl an Entscheidungen sowie Entscheidungsalternativen ein Rückgriff auf 




bestimmte Heuristiken stattfindet, wodurch eine Entscheidung erleichtert wird (vgl. Ci-
aldini 2009, S. 16). Um handlungsfähig zu bleiben werden Entscheidungshilfen benötigt. 
Heuristiken stellen eine solche Entscheidungshilfe dar. Daneben ist die Verbreitung des 
„shortcut decision making“, die aufgrund der zunehmenden Entscheidungen und kogni-
tiven Beanspruchung in Zukunft noch weiter ansteigen werden, ein Indiz dafür, dass ein-
fache Entscheidungsregeln wichtig sind (vgl. Cialdini 2009, S. 234). Bei diesen „Ent-
scheidungen im Schnellverfahren“ werden Heuristiken benötigt, um zu einem direkten 
und schnellen Ergebnis zu gelangen. Innerhalb der Literatur spielen heuristische Maß-
nahmen eine bedeutende Rolle im Entscheidungsprozess der Teilnahmebereitschaft (vgl. 
Brehm 1993, S. 66 ff.; Groves et al. 1992, S. 480; Schnell 1997, S. 161). Die Begründung 
liegt darin, dass potenzielle Befragte meistens kein großes persönliches Interesse und 
keine Motivation daran haben, an einer Befragung teilzunehmen (vgl. Groves et al. 1992, 
S. 480 ff.; Groves/Couper 1998, S. 32). Außerdem investieren sie nicht viel Zeit und kog-
nitive Energie in die Entscheidung, ob sie teilnehmen oder nicht (vgl. Groves et al. 1992, 
S. 480 ff.; Groves/Couper 1998, S. 32). Auch die Annahme, dass nicht alle bereitgestell-
ten Informationen, sondern vielmehr periphere Faktoren auf die Entscheidung einwirken, 
spricht für eine Wirksamkeit von Heuristiken (vgl. Groves et al. 1992, S. 480).  
 
Im Zuge dieser Arbeit werden zum einen die heuristischen Compliance-Prinzipien nach 
Cialdini (vgl. 2009) und zum anderen die kooperative Norm im Hinblick auf die Teilnah-
mebereitschaft bei Onlinebefragungen als theoretische Ansätze zugrunde gelegt. Es wird 
davon ausgegangen, dass Heuristiken, wie die Compliance-Prinzipien oder die koopera-
tive Norm, in einer Entscheidungssituation automatisch in den Entscheidungsprozess mit 
einbezogen werden (vgl. Groves et al. 1992, S. 480 ff.).  
 
Im Folgenden werden die einzelnen Heuristiken dargestellt, um einen Überblick über 
diese theoretischen Ansätze und ihre empirische Überprüfung zu erhalten. Das primäre 
Ziel der Arbeit liegt darin, mit Hilfe der heuristischen Ansätze die Rücklaufquote zu er-
höhen. 
3.8 Speziell betrachtete Heuristiken zur Erklärung der Teilnahmebe-
reitschaft bei Onlinebefragungen einer Organisation 
In diesem Abschnitt werden die heuristischen Ansätze der „Compliance-Prinzipien“ nach 
Cialdini (vgl. 2009) und die „kooperative Norm“ (vgl. Groves et al. 1992, S. 484) näher 




betrachtet sowie der derzeitige Forschungsstand dargelegt. In einer abschließenden Zu-
sammenfassung werden die für den weiteren Verlauf der Arbeit gewählten Ansätze be-
gründet.  
3.8.1 Compliance-Prinzipien 
Es handelt sich bei den „Compliance-Prinzipien“ um psychologische Prinzipien, die nach 
Cialdini (vgl. 2009) einen maßgeblichen Einfluss auf das Verhalten der Menschen ausü-
ben. Die Compliance-Prinzipien wurden ursprünglich für eine Steigerung des Absatzes 
in verschiedenen Vertriebskanälen konzipiert und erfolgreich eingesetzt. Diese Prinzipien 
stellen Überzeugungsstrategien dar und sollen dazu dienen, einem bestimmten gewünsch-
ten Verhalten nachzukommen (vgl. Cialdini 2009, S. XI). Der Einsatz des jeweiligen 
Compliance-Prinzips wird als Auslöser für ein bestimmtes Verhalten gesehen. Dieses 
Verhalten läuft daraufhin automatisch ab und reduziert den Zeit- sowie den kognitiven 
Aufwand (vgl. Cialdini 2009, S. 1 ff.). Die Compliance-Prinzipien haben nach Cialdini 
(vgl. 2009, S. XI f.) einen Einfluss auf das Einverständnis in einer Entscheidungssitua-
tion. Sie lassen sich allgemein auf Entscheidungssituationen und damit auch auf die Situ-
ation der Teilnahmebereitschaft bei Webbefragungen übertragen (vgl. Groves et al. 1992, 
S. 480 ff.). Cialdini (vgl. 2009, S. XII) stellt sechs Compliance-Prinzipien vor, in die sich 
bestimmte Überzeugungsstrategien einordnen lassen (vgl. Cialdini 2009, S. XI f.). Dazu 
gehören die Reziprozität, die Konsistenz, die soziale Bewährtheit, die Sympathie, die Au-
torität und die Knappheit (vgl. Cialdini 2009, S. 18 ff.). Diese werden im folgenden Ab-
schnitt präsentiert.  
3.8.1.1 Reziprozität 
Das erste Compliance-Prinzip ist die Reziprozität (vgl. Cialdini 2009, S. 18 ff.). Dieses 
Prinzip beschreibt das Phänomen, dass Menschen dazu neigen, anderen etwas zurückzu-
geben, wenn ihnen im Vorfeld eine Gefälligkeit (z. B. kleine Geschenke) entgegenge-
bracht wurde (vgl. Cialdini 2009, S. 19 f.; Groves et al. 1992, S. 480; Gouldner 1960, S. 
161 ff.).11 Somit wird die Hemmschwelle, a priori eine Gefälligkeit zu gewähren, gesenkt, 
da im nächsten Schritt von einer Gegenleistung ausgegangen wird (vgl. Cialdini 2009, S. 
20). Die Reziprozitätsregel wird aufgrund gesellschaftlicher Normen noch weiter ver-
schärft. So werden Menschen, die gegen diese Regel verstoßen und etwas nehmen, ohne 
                                                 
11 Die Reziprozität ist ein Element der Wirkungsweise der sozialen Austauschtheorie. 




eine Gegenleistung dafür anzubieten bzw. zu geben, mit sozialen Sanktionen oder einer 
ablehnenden Haltung „bestraft“ (vgl. Cialdini 2009, S. 22). Es ist innerhalb unserer Ge-
sellschaft verbreitet, dass Personen die als kleinlich, undankbar oder habgierig gelten, 
negativ angesehen werden (vgl. Cialdini 2009, S. 22). Ferner ist hervorzuheben, dass die 
Reziprozitätsregel weit verbreitet und in nahezu allen Kulturen vertreten ist (vgl. Cialdini 
2009, S. 19 ff.). Der Gültigkeitsbereich bezieht sich auf jede mögliche Form des Austau-
sches, egal ob materiell oder immateriell (vgl. Cialdini 2009, S. 19). Weiterhin wird als 
Vorteil eine nicht selten höhere Gegenleistung betrachtet, die meist auf die im Vorhinein 
erbrachte Gefälligkeit folgt (vgl. Cialdini 2009, S. 49). Nach Cialdini (vgl. 2009, S. 23) 
ist die Reziprozitätsregel so wirksam, dass andere Faktoren in einer Entscheidungssitua-
tion u. U. nicht beachtet werden. 
 
Um die Einwilligung in die Teilnahme an einer Befragung zu erreichen, kann das Com-
pliance-Prinzip der Reziprozität genutzt werden, indem im Vorfeld eine Gefälligkeit ge-
währt wird (vgl. Groves et al. 1992, S. 480). In der Literatur wird die Wirksamkeit dieser 
Regel oftmals, insbesondere bei schriftlichen und postalischen Befragungen, bestätigt12.  
                                                 
12 Siehe hierzu die Darlegung der sozialen Austauschtheorie in Abschnitt 3.3. 




Um einen Überblick über die Wirkung von Incentives und der personalisierten Ansprache 
bei Onlinebefragungen in Organisationen zu erhalten, dient die folgende Tabelle 3.1:  
 
 
Tabelle 3.1: Überblick zur Wirkung von Incentives in Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die meisten Ergebnisse der Studien zeigen, dass nicht die im Vorfeld ausgegebenen In-









Mitglieder eines Verbandes a) Prepaid monetäres postalisch versendetes Incentive 
    (Bargeld, Wert: $5.00)
b) Prepaid monetäres postalisch versendetes Incentive 
    (Gutscheincode für Amazon, Wert: $5.00)
c) Prepaid monetäres Incentive per E-Mail









Mitglieder eines Verbandes a) Prepaid monetäres Incentive (über PayPal, Wert: $2.00)
b) Postpaid monetäres Incentive (Wert: $2.00)
c) Gewinnspiel Post-Incentive (Wert: 2 x $50.00 und 
    4 x $25.00)













Mitglieder eines Verbandes a) Postpaid materielles Incentive (Kofferanhänger)
b) Gewinnspiel Post-Incentive (PDA)
c) Postpaid materielles Incentive (Kofferanhänger) und 
    Gewinnspiel Post-Incentive (PDA)













Studierende einer Universität a) Gewinnspiel Post-Incentive (Geschenkkarten, 
     Wert: 10 x €25.00)






Studierende einer Universität a) Gewinnspiel Post-Incentive (iPod Nano, Wert: $150.00)
b) Kontrollgruppe (ohne Incentive)
c) Gewinnspiel Post-Incentive (Geschenkkarten für die 
    Mensa, Wert:10 x $50.00)
d) Kontrollgruppe (ohne Incentive)
e) Gewinnspiel Post-Incentive (iPod Touch, Wert: $230.00)
f) Kontrollgruppe (ohne Incentive)
g) Gewinnspiel Post-Incentive (iPod Touch, Wert: $230.00)















Studierende einer Universität a) Prepaid monetäres postalisch versendetes Incentive 
    (Bargeld, Wert: $2.00)




Preece et al. 
(2010)
Mitglieder eines Verbandes a) Gewinnspiel Pre-Incentive (VISA-Geschenkkarten, 
    Wert: 4 x $25.00)
b) Gewinnspiel Pre-Incentive (VISA-Geschenkkarte, 




Sanchez-Fernandez et al. 
(2010)
Studierende einer Universität a) Gewinnspiel Pre-Incentive (iPod, Wert: €350.00)
b) Gewinnspiel Post-Incentive (Sachpreise, 
    Wert: 7 x €120.00)
c) Gewinnspiel Pre-Incentive (iPod, Wert: €350.00) und 
    Post-Incentive (Sachpreise, Wert: 7 x €120.00)










Studierende einer Universität a) Personalisierte Ansprache in der E-Mail (Vor- und 
    Nachname)






Studierende einer Universität a) Personalisierte Ansprache in der E-Mail (Vor- und 
    Nachname)




Heerwegh et al. 
(2004)
Studierende einer Universität a) Personalisierte Ansprache in der E-Mail (Vor- und 
    Nachname)






Mitglieder eines Verbandes a) Personalisierte Ansprache in der E-Mail (3 Gruppen: 
    "Dear James", "James", "Dear Mr. Bond")













hinein herausgegebenen, versprochenen Incentives (vgl. z. B. Bosnjak/Tuten 2003; Heer-
wegh 2006; Laguilles et al. 2010). Dies gilt insbesondere für die automatische Teilnahme 
an einem Gewinnspiel, nachdem eine Teilnahme an der Onlinebefragung erfolgt ist. Die-
ses Incentive zeigt bei Webbefragungen innerhalb einer Organisation die stärkste respon-
sesteigernde Wirkung, auch wenn diese nicht der Wirkungsweise der Reziprozität ent-
spricht (vgl. Dillman 2007, S. 170). Die positive Wirkung eines vorab über das Internet 
ausgegebenen monetären Incentives auf die Teilnahmebereitschaft bleibt bei Onlinebe-
fragungen aus. Der wesentliche Unterschied der Incentives bei postalischen und webba-
sierten Befragungen liegt darin, dass über das Internet kein monetäres Incentive ver-
schickt werden kann. Es ist schwierig, Bargeld über das Internet zu versenden (vgl. Do-
erfling et al. 2010, S. 251). Dieses kann nicht direkt vom potenziellen Befragten empfan-
gen werden, ohne aufwendigere Schritte einzuleiten, wie z. B. dem Herunterladen eines 
Gutscheines. Bosnjak/Tuten (vgl. 2003, S. 216 f.) weisen als Erklärung darauf hin, dass 
reales Geld nicht mit elektronisch übermitteltem Geld zu vergleichen ist und daher der 
Unterschied in der Teilnahmebereitschaft besteht. Es sind mit der Geldübermittlung 
durch z. B. PayPal verschiedene Limitationen für den Probanden verbunden. Außerdem 
ist das Vertrauen in die Zahlsysteme des Internets nicht groß (vgl. Bosnjak/Tuten 2003, 
S. 216 f.). Wird jedoch Bargeld vorab postalisch versendet, so erhöht sich die Teilnah-
mebereitschaft bei einer Onlinebefragung innerhalb einer Organisation (vgl. Birnholtz et 
al. 2004, S. 257 ff.; Parsons/Manierre 2014, S. 196 ff.). Diese responsesteigernde Maß-
nahme erhöht aber die dadurch entstehenden Kosten, geringe Kosten sind aber ein we-
sentlicher Vorteil einer Onlinebefragung. Neben den Incentives ist die Wirkungsweise 
der personalisierten Ansprache bei Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation un-
tersucht worden. Die Ergebnisse belegen eine höhere Teilnamebereitschaft als ohne diese 
personalisierte Ansprache (vgl. Heerwegh 2005, S. 590 ff.; Heerwegh/Loosveldt 2006b, 
S. 260 ff.; Heerwegh et al. 2004, S. 4 ff.). Somit kann das Prinzip der Reziprozität bei der 
Personalisierung vorausgesetzt werden. 
 
Es ist festzuhalten, dass die Reziprozität bei der Teilnahme an Onlinebefragungen inner-
halb einer Organisation vielfach untersucht wurde. Wie oben dargestellt, ergeben sich 
unterschiedliche Ergebnisse bei Incentives und der personalisierten Ansprache, die iso-
liert betrachtet werden müssen. Bei den Incentives kann im Kontext der online durchge-
führten Organisationsbefragungen die Wirkungsweise der Reziprozität nicht bestätigt 




werden, bei der personalisierten Ansprache hingegen wird die Wirkungsweise der Rezip-
rozität bestätigt. 
3.8.1.2 Commitment und Konsistenz 
Zwei weitere wirkungsvolle Werkzeuge, um Menschen zu einem Einverständnis zu ei-
nem bestimmten Verhalten zu bewegen, sind nach Cialdini (vgl. 2009, S. 52 ff.) das Com-
mitment und die Konsistenz. Das Commitment stellt das Fundament und die notwendige 
Voraussetzung für die Konsistenz dar und aktiviert diese (vgl. Cialdini 2009, S. 52 ff.).  
 
Das Commitment bezeichnet nach Cialdini (vgl. 2009, S. 59) die Festlegung einer Person 
auf einen bestimmten Standpunkt. Das Commitment wirkt besonders stark, wenn es als 
„(…) active, public, effortful, and viewed as internally motivated (…)“ (Cialdini 2009, S. 
95) angesehen wird. Wird dieser Standpunkt eingenommen, so wird an diesem konsistent 
festgehalten (vgl. Cialdini 2009, S. 59 f.). Die Konsistenz bezieht sich daher auf die Bei-
behaltung der zuvor eingenommenen Perspektiven oder Betrachtungsweisen. Personen 
neigen dazu, ihr Verhalten an früher getroffenen Entscheidungen, Handlungsweisen bzw. 
Standpunkten auszurichten (vgl. Cialdini 2009, S. 52). Sobald eine Position eingenom-
men bzw. eine Entscheidung getroffen ist, wird versucht, diese Position im weiteren Ver-
halten konsequent aufrechtzuerhalten, zu rechtfertigen und in spätere Entscheidungen 
einzubeziehen (vgl. Cialdini 2009, S. 52). Menschen sind bemüht, in ihren Handlungen 
und Einstellungen konsistent zu sein, diese nach außen zu zeigen und nicht von ihren 
vorausgegangenen Handlungen abzuweichen (vgl. Cialdini 2009, S. 52). Das Wahren der 
Konsistenz ist, vor allem aufgrund der Außenwirkung, von großer Bedeutung (vgl. Cial-
dini 2009, S. 53). Cialdini (vgl. 2009, S. 52 f.) geht sogar so weit, dass von den eigenen 
Interessen abgewichen wird, nur um in seinem Handeln, seinen Grundsätzen und seinen 
Worten konsistent zu bleiben. Derjenige, der sich in seinen Handlungen, Überzeugungen 
und Behauptungen widerspricht, wird von der Gesellschaft als „(…) confused, two-faced, 
even mentally ill.“ (Cialdini 2009, S. 53) wahrgenommen. Verhält man sich dagegen kon-
sistent und spiegelt dies in seinen Handlungen, Grundsätzen und Ansichten wieder, so 
wird dies als positives Persönlichkeitsmerkmal von der Gesellschaft verstanden (vgl. Ci-
aldini 2009, S. 53). Ein weiterer Grund für konsistentes Handeln ist die Verringerung der 
Komplexität und damit der Umgang mit den vielen Informationen, die im Alltag allge-
genwärtig vorhanden sind (vgl. Cialdini 2009, S. 54 ff.). Darüber hinaus nennt Cialdini 




(vgl. 2009, S. 95) einen dritten Grund, der trivial ausdrückt, dass sich konsequentes Ver-
halten im Alltag bewährt und bequem ist. 
 
Das Compliance-Prinzip des Commitments besagt also, dass Menschen das Verhalten 
verfolgen, das mit ihrem Commitment weitestgehend übereinstimmt, um den eingenom-
menen Standpunkt konsequent beizubehalten (vgl. Cialdini 2009, S. 59 ff.; Cialdini/Gold-
stein 2004, S. 604 f.; Groves et al. 1992, S. 482). Die Nutzung dieses Prinzips ist in On-
linebefragungen schwierig umzusetzen. Es müssen, um Einfluss auf das Teilnahmever-
halten auszuüben, schon vorher detaillierte Einstellungen, Meinungen, Ansichtsweisen 
und Werte der potenziellen Befragungsperson bzgl. der Teilnahme an einer Befragung 
mit der jeweiligen Thematik vorliegen. Bei persönlichen oder telefonischen Befragungen 
scheint dies ein hilfreiches Instrument zu sein, da dort auf die jeweiligen Ansichtsweisen 
direkt und durch persönliche Interaktion eingegangen werden kann. Es wird also eine 
positive Verbindung zwischen den Einstellungen und der Teilnahme an einer Befragung 
geschaffen. Dies ist bei Onlinebefragungen nahezu unmöglich, da einerseits die benötig-
ten Informationen nicht detailliert vorliegen und andererseits eine Verbindung zwischen 
den Ansichtsweisen und dem Nutzen durch die Teilnahme nur schwer hergestellt werden 
kann. Für dieses Instrument bleibt eine menschliche Kommunikation unabdingbar. Gro-
ves et al. (vgl. 1992, S. 482) zeigen einige wenige Studien, die dieses Instrument bei 
persönlichen Befragungen untersuchen. Dabei werden bestimmte Verhaltensweise sowie 
Einstellungen aufgegriffen und positiv mit dem Befragungsthema verknüpft, bspw. För-
derung der Bildung (vgl. Groves et al. 1992, S. 482). Der Einsatz der Maßnahme führt zu 
einer erhöhten Zustimmung. Insbesondere durch verbale Kommunikation erfolgt die Ver-
bindung zwischen den Einstellungen und dem Nutzen. Empirische Befunde für Online-
befragungen im Allgemeinen und für Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation 
liegen in für dieses Compliance-Prinzip nicht vor.  
3.8.1.3 Soziale Bewährtheit 
Das Prinzip der sozialen Bewährtheit geht davon aus, dass sich Menschen bei der Ent-
scheidung etwas zu tun oder nicht zu tun, an den Entscheidungen bzw. an dem Verhalten 
anderer Personen, die ihnen ähnlich sind und sich in derselben Situation befinden, orien-
tieren (vgl. Cialdini 2009, S. 98 ff.; Groves et al. 1992, S. 482; Kitces 2014, S. 37).  
 




Diesem Compliance-Prinzip liegt die Annahme zugrunde, dass das bei anderen Personen 
beobachtete Verhalten häufig als richtig und gut empfunden wird (vgl. Cialdini 2009, S. 
99). Dies wird mit steigender Häufigkeit des beobachtbaren Verhaltens verstärkt (vgl. 
Cialdini 2009, S. 99). Die Option, Personen dahin gehend zu überzeugen, jemandem sein 
Einverständnis zu geben, lässt sich nach Cialdini (vgl. 2009) durch zwei Punkte verstär-
ken. Zum einen durch die Unsicherheit, die in einer unbekannten Situation vorhanden ist 
und zum anderen durch die charakterliche und äußere Ähnlichkeit der anderen Personen 
(vgl. Cialdini 2009, S. 109 ff.). Die Unsicherheit wird durch mehrdeutige Situationen 
verstärkt (vgl. Cialdini 2009, S. 109). Ist sowohl die Unsicherheit als auch die Mehrdeu-
tigkeit in einer Situation stark ausgeprägt, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sich Per-
sonen an dem Verhalten anderer orientieren, um eine Entscheidung zu treffen (vgl. Cial-
dini 2009, S. 139; Kitces 2014, S. 37; Zitek/Hebl 2007, S. 869). Das Verhalten der An-
deren wird dabei als richtig empfunden. Die Ähnlichkeit bedeutet in diesem Kontext, dass 
das Prinzip der sozialen Bewährtheit stärker greift, wenn das beobachtete Verhalten von 
einer Person stammt, die ihr gleichartig ist (vgl. Cialdini 2009, S. 118; Platow et al. 2005, 
S. 548). Diese Verhaltensweise ist nach Cialdini (vgl. 2009, S. 98 ff.) in der Gesellschaft 
verankert. Die Betrachtung der Ähnlichkeit ist nicht ganz unkritisch. So sollte die Frage 
gestellt werden, warum eine potenzielle Befragungsperson an einer Befragung teilneh-
men und dadurch Zeit investieren sollte, wenn dies bereits andere Personen, die ähnlich 
sind, getan haben (vgl. Groves et al. 1992, S. 482). 
 
Das Prinzip der sozialen Bewährtheit wird durch die Theorie der sozialen Vergleichspro-
zesse nach Festinger (vgl. 1954, S. 117 ff.) in einigen Punkten gestützt. In der Theorie 
der sozialen Vergleichsprozesse liegt die Grundannahme vor, dass Personen ihre eigenen 
Einstellungen, Meinungen und Fähigkeiten beurteilen möchten. Um diese Bewertung 
vollziehen zu können, werden ihre Ansichten und Motive mit denen der anderen Personen 
verglichen (vgl. Festinger 1954, S. 118 ff.). Dabei werden die Personen herangezogen, 
die einem ähnlich sind (vgl. Festinger 1954, S. 118 ff.).  
 
  




Die soziale Bewährtheit ist empirisch in Bezug auf Befragungen selten untersucht wor-
den. Werden die Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation herangezogen, so lie-
gen zwei Studien vor, die die soziale Bewährtheit untersuchen, wie die folgende Tabelle 
3.2 zeigt.  
 
 
Tabelle 3.2: Empirische Befunde zur Wirkung der sozialen Bewährtheit in Onlinebefragungen innerhalb 
einer Organisation. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Das Prinzip der sozialen Bewährtheit wird in beiden Studien innerhalb einer Webbefra-
gung untersucht, die sich auf Teilnehmer einer interdisziplinären Konferenz bezieht (vgl. 
Misra et al. 2012, S. 89 ff.; 2013, S. 3 ff.). Es wird in beiden Studien dabei explizit auf 
das Teilnahmeverhalten an Befragungen vorangegangener ähnlicher Konferenzen hinge-
wiesen (vgl. Misra et al. 2012, S. 89 ff.; 2013, S. 3 ff.). Der Einfluss der sozialen Norm 
wird direkt nach der Konferenz und drei Monate nach Beendigung der Konferenz unter-
sucht (vgl. Misra et al. 2012, S. 89 ff.; 2013, S. 3 ff.). Zunächst werden die Ergebnisse 
der ersten Studie vorgestellt (vgl. Misra et al. 2012, S. 89 ff.): Dabei generiert die Treat-
mentgruppe - hierbei wird die soziale Bewährtheit in die Einladung zu Befragung imple-
mentiert - eine um 13,41% signifikant höhere Responserate als die zugrunde liegende 
Kontrollgruppe. Die zweite Erhebung, drei Monate nach Beendigung der Konferenz, ist 
wie folgt aufgebaut: 50% der ersten Treatmentgruppe befinden sich auch bei der zweiten 
Befragung in der Treatmentgruppe, die anderen 50% sind nun der Kontrollgruppe zuge-
wiesen. Ähnlich verhält es sich bei den Teilnehmern, die bei der ersten Befragung der 
Kontrollgruppe zugeordnet waren. 50% der ersten Kontrollgruppe befinden sich auch bei 
der zweiten Befragung in der Kontrollgruppe, die anderen 50% sind nun in der Treat-







Misra et al. 
(2012)
Teilnehmer einer Konferenz a) Normbasierter Appell in der Einladung 
     (direkt nach Beendigung der Konferenz)
b) Kontrollgruppe (ohne normbasierten Appell)
c) Normbasierter Appell in der Einladung 
     (3 Monate nach Beendigung der Konferenz)







Misra et al. 
(2013)
Teilnehmer einer Konferenz a) Normbasierter Appell in der Einladung 
     (direkt nach Beendigung der Konferenz)
b) Kontrollgruppe (ohne normbasierten Appell)
c) Normbasierter Appell in der Einladung 
     (3 Monate nach Beendigung der Konferenz)
















soziale Bewährtheit implementiert ist, als bei der Kontrollgruppe ohne diese Implemen-
tierung. Außerdem lässt sich festhalten, dass die Teilnehmer, die sowohl bei der ersten 
als auch bei der zweiten Untersuchung zur Treatmentgruppe gehören, eher dazu bereit 
sind, an der zweiten Befragung teilzunehmen, als diejenigen, die bei beiden Untersuchun-
gen zur Kontrollgruppe gehören. Die zweite Studie von Misra et al. (vgl. 2013, S. 3 ff.) 
untersucht ebenfalls nach ähnlichem Muster die soziale Bewährtheit. Die beiden Unter-
suchungen unterscheiden sich jedoch dadurch, dass bei der zweiten Studie von Misra et 
al. (vgl. 2013, S. 3 ff.) die schriftliche Implementierung der sozialen Bewährtheit in drei 
Teile aufgeteilt wird. Diese werden isoliert untersucht. Dabei wird in den einzelnen Teilen 
der Operationalisierung auf eine gleiche Wortwahl geachtet. Es zeigen sich für die 
Gruppe mit den wesentlichen Bestandteilen der sozialen Bewährtheit, wie dem Hinweis 
auf viele, ähnliche Respondenten, signifikant höhere Rücklaufquoten als für die anderen 
Gruppen (vgl. Misra et al. 2013, S. 5 f.). Nach drei Monaten werden hierbei lediglich 
prozentuale Differenzen festgestellt, die keine Signifikanz aufweisen.  
 
Wie dargelegt, generieren beide Studien signifikant höhere Rücklaufquoten durch den 
Einsatz der sozialen Bewährtheit im Einladungsschreiben. Aber auch die Kontrollgrup-
pen verzeichnen einen relativ hohen Rücklauf, was die hohe Rate der sozialen Bewährt-
heit wiederum in ihrer Aussagekraft schmälert. Daher müssen weitere Studien durchge-
führt werden, um die Wirkungsweise der sozialen Bewährtheit zu untersuchen.  
3.8.1.4 Sympathie 
Bei dem vierten Compliance-Prinzip handelt es sich um die Sympathie (vgl. Cialdini 
2009, 141 ff.). Eine Zustimmung zu einem bestimmten Handeln wird umso eher erfolgen, 
je sympathischer unser Gegenüber empfunden wird (vgl. Cialdini 2009, S. 144 f.; Cial-
dini/Goldstein 2004, S. 598; Groves et al. 1992, S. 483).  
 
Folgende fünf Faktoren fördern die Sympathie gegenüber einer anderen Person (vgl. Ci-
aldini 2009, S. 164 ff.): Die physische Attraktivität einer Person ist der erste sympathie-
fördernde Faktor. Durch diese gelingt es leichter, eine Person von einem bestimmten Ver-
halten zu überzeugen. Attraktiven Personen werden positive Charakteristika zugespro-
chen, die die Sympathie begünstigen. Als zweiter Faktor wird, wie bei der sozialen Be-
währtheit, die beschriebene Ähnlichkeit genannt. Durch Ähnlichkeit in z. B. Ansichts-
weisen, Lebensstil oder auch der Herkunft, erhöht sich die Sympathie gegenüber einer 




Person. Als dritter Punkt werden Komplimente aufgeführt. Die beiden letzten Faktoren, 
die die Sympathie erhöhen, sind der regelmäßige Kontakt zu den Personen sowie die Ko-
operation. Diese schaffen Vertrautheit. Vertrautheit wiederum erhöht die Zuneigung, was 
somit die Sympathie steigert. Die hier aufgezeigten sympathiesteigernden Merkmale sind 
individuell auslegbar.13 Dadurch entsteht bzw. erhöht sich Sympathie und dadurch stei-
gert sich auch die Wahrscheinlichkeit mit einer Anfrage einverstanden zu sein. 
 
Im Hinblick auf Befragungen im Allgemeinen und auf Onlinebefragungen im Speziellen, 
ist das Compliance-Prinzip der Sympathie schwierig umzusetzen. Es ist zwar möglich 
Bilder im E-Mail-Anschreiben einzusetzen, aber die Wahrnehmung und positive Wir-
kungsweise der Sympathie kann damit nicht sichergestellt werden. Begründet wird dies 
damit, dass Sympathie eine subjektive Wahrnehmung darstellt, die i. d. R. nicht bekannt 
ist. Aus diesem Grund ist dieser Einfluss schwierig zu operationalisieren und in einem 
Onlinefragebogen darzustellen. Empirische Untersuchungen zur Sympathie als response-
steigernde Maßnahme bei Onlinebefragungen liegen deshalb auch nicht vor. Erfolgreich 
kann dieses Prinzips bei den persönlichen face-to-face-Befragungen eingesetzt werden, 
da der Interviewer direkt und individuell auf den potenziellen Respondenten einwirken 
kann (vgl. Groves et al. 1992, S. 484). 
3.8.1.5 Autorität 
Ein weiteres Compliance-Prinzip ist die Autorität (vgl. Cialdini 2009, S. 174 ff.). Diese 
muss als eine rechtmäßige, ordnungsgemäße und vorschriftsmäßige Autorität wahrge-
nommen werden (vgl. Cialdini 2009, S. 182; Groves et al. 1992, S. 483). Daraufhin sind 
Personen eher dazu bereit einer Aufforderung oder einer Bitte nachzukommen (vgl. Ci-
aldini 2009, S. 182; Groves et al. 1992, S. 483). Cialdini (vgl. 2009, S. 174) legt dar, dass 
Aufforderungen von legitimierten Autoritäten in den meisten Fällen hingenommen wer-
den. Daher können sie genutzt werden, um eine Person zu einer bestimmten Entscheidung 
zu bewegen (vgl. Cialdini 2009, S. 195 f.; Van Dijke et al. 2010, S. 489). Je stärker die 
Autorität auf die Person wirkt, desto eher wird diese einem bestimmten Verhalten zustim-
men (vgl. Van Dijke et al. 2010, S. 489). Neben dem Hinweis auf die eigentliche Autorität 
werden nicht selten Symbole verwendet, die auf eine solche hinweisen und damit als Au-
torität empfunden werden (vgl. Cialdini 2009, S. 196). Dabei hat sich herausgestellt, dass 
                                                 
13 Nerdinger (vgl. 2001, S. 179) zeigt daneben noch die Assoziation mit positiven Dingen auf, die die Sym-
pathie erhöhen. 




der Titel, die Kleidung und Statussymbole, wie z. B. Autos sich positiv auf die Bereit-
schaft einer Bitte nachzukommen, auswirken (vgl. Cialdini 2009, S. 184 ff.). Die Autori-
tätswirkung kann bei verschiedenen Gruppen variieren (vgl. Heerwegh/Loosveldt 2006a, 
S. 196), so dass sie immer auf die jeweilige Gruppe abgestimmt sein muss. 
 
Es wird angenommen, dass im Falle einer legitimierten Autorität das Betonen des 
Sponsors einen positiven Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft bei Befragungen hat 
(vgl. Biemer/Lyberg 2003, S. 98; Dixon/Tucker 2010, S. 614; Fang et al. 2012, S. 198; 
Groves et al. 1992, S. 483).  
 
Die Autorität, meist in Form eines Sponsors oder der dahinter stehenden Organisation, 
lässt sich gut in das Design von Befragungen einfügen. Zahlreiche Studien haben dieses 
Compliance-Prinzip bei sämtlichen Befragungsarten bestätigt (siehe z. B. Cook et al. 
2000, S. 821 ff.; Fang et al. 2012, S. 196 ff.; Faria/Dickinson 1996, S. 68; Fox et al. 1988, 
S. 482 ff.; Greer et al. 2000, S. 103 ff.; Groves et al. 1992, S. 482 ff.; Groves/Peytcheva 
2008, S. 176 ff.; Jobber/O`Reilly 1998, S. 101 f.; Wen/Fang 2012, S. 19 ff.). Es zeigt sich, 
dass die Responserate bei dem Einsatz von Autoritäten am höchsten ist, wenn diese eine 
Universität oder staatliche Einrichtung darstellen (Fox et al. 1988, S. 482 ff.; Groves et 
al. 1992, S. 482 ff.; Groves/Peytcheva 2008, S. 176 ff.; Jobber/O`Reilly 1998, S. 101 f.; 
Walston et al. 2006, S. 288). Geringere Rücklaufquoten verzeichnen hingegen kommer-
zielle Institute (vgl. Fox et al. 1988, S. 482 ff.; Groves et al. 1992, S. 482 ff.). Es gibt 
wenige empirische Befunde, die keinen Effekt auf die Responserate zeigen, auch wenn 
es sich um eine legitimierte Autorität handelt (vgl. Yammarino et al. 1991, S. 616 ff.). Es 
lässt sich zusammenfassen, dass anerkannte Autoritäten, insbesondere Universitäten, die 
Rücklaufquote bei Befragungen erhöhen und nicht legitimierte Autoritäten, wie z. B. 
kommerzielle Befragungsinstitute, die Rücklaufquote verringern. 
 
Werden ausschließlich Organisationsbefragungen betrachtet, so liegen folgende Ergeb-
nisse bei postalischen Befragungen vor. Faria/Dickinson (vgl. 1992, S. 55) legen in ihrer 
Organisationsbefragung eine Universität und eine Marktforschungsorganisation als Au-
torität zugrunde. Das Ergebnis zeigt bei der Universität eine signifikant höhere Respon-
serate von 19,1% als bei der kommerziellen Organisation (vgl. Faria/Dickinson 1992, S. 
56). Faria/Dickinson (vgl. 1996, S. 69 ff.) kommen in ihrer Studie auch zu einem ähnli-
chen Ergebnis. Albaum (vgl. 1987, S. 77 f.) kommt in einer Mitarbeiterbefragung zu dem 




Ergebnis, dass es bei der Universität als Autorität nicht zu signifikant höheren Rücklauf-
quoten kommt. Vocino (vgl. 1977, S. 77) untersucht bei einer Mitgliederbefragung die 
Wirkung der Autorität eines Kommissionsvorsitzenden auf die Rücklaufquote. Das Er-
gebnis zeigt eine kleine, nicht signifikante Erhöhung der Responserate im Vergleich zu 
der Kontrollgruppe (vgl. Vocino 1977, S. 77). 
 
Bei Webbefragungen im Organisationskontext zeichnet sich ein anderes Bild ab, wie die 
folgende Tabelle 3.3 zeigt: 
 
 
Tabelle 3.3: Empirische Befunde zur Wirkung der Autorität in Onlinebefragungen innerhalb einer Organi-
sation. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die Studie von Porter/Whitcomb (vgl. 2003a, S. 581 ff.) untersucht die Wirkung der Au-
torität in der Form, dass die Unterschrift im Einladungsschreiben entweder von einer Per-
son mit einer hohen beruflichen Stellung oder von einer Person mit einer niedrigen be-
ruflichen Stellung stammt. Außerdem wird dies mit zwei Ausprägungen des Sponsors 
verbunden, der ebenfalls eine autoritäre Wirkung unterstellt wird (vgl. Porter/Whitcomb 
2003a, S. 581 ff.). Es zeigen sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen 
(vgl. Porter/Whitcomb 2003a, S. 583). Eine weitere Onlinebefragung untersucht ebenfalls 
zwei unterschiedlich wahrgenommene Autoritäten innerhalb einer Universität (vgl. Bou-
lianne et al. 2010, S. 80 ff.). Dabei werden zwei verschiedene Institutionen einer Univer-
sität verwendet. Eine mit einer hoch wahrgenommenen Autoritätswirkung und eine Insti-
tution mit einer geringer wahrgenommenen Autoritätswirkung. Das Ergebnis liefert keine 











a) Universitäre Einrichtung als Sponsor (höher legitimierte 
    Autorität)
b) Universitäre Einrichtung als Sponsor (weniger legitimierte 






Studierende einer Universität a) Unterschrift einer Person mit hohem beruflichen Status 
    (hohe Autoritätswirkung) und universitäre Einrichtung 
    als Sponsor (legitimierte Autorität)
b) Unterschrift einer Person mit hohem beruflichen Status 
    (hohe Autoritätswirkung) und universitäre Einrichtung 
    als Sponsor (weniger legitimierte Autorität)
c) Unterschrift einer Person mit niedrigem beruflichen 
    Status (niedrige Autoritätswirkung) und universitäre 
    Einrichtung als Sponsor (legitimierte Autorität)
d) Unterschrift einer Person mit niedrigem beruflichen 
    Status (niedrige Autoritätswirkung) und universitäre 











83 ff.). Es lässt sich zusammenfassen, dass bei den bislang vorliegenden Onlinebefragun-
gen innerhalb einer Organisation keine responsesteigernde Wirkung durch das Betonen 
einer Autorität nachgewiesen werden konnte. 
 
Trotz der zuletzt dargelegten Ergebnisse wird, aufgrund der Ergebnisse bei postalischen 
Befragungen, bei Organisationsbefragungen an einer responsesteigernden Wirkung von 
Autoritäten festgehalten.  
3.8.1.6 Knappheit 
Die Knappheit ist das sechste Compliance-Prinzip von Cialdini (vgl. 2009, S. 198 ff.). 
Eine Person ist eher dazu bereit, einer Bitte nachzukommen, wenn diese Bitte als selten 
und knapp dargestellt wird (vgl. Dillman et al. 2009, S. 25; Groves et al. 1992, S. 483).  
 
Das Knappheitsprinzip begründet sich darin, dass eine bestimmte Möglichkeit etwas zu 
tun oder zu erhalten nur sehr selten besteht bzw. kaum erreichbar ist und dass es ein Pri-
vileg ist, diese Möglichkeit zu nutzen (vgl. Cialdini 2009, S. 199 ff.). Knappen bzw. sel-
tenen Möglichkeiten wird ein hoher Wert beigemessen. Sie werden als besonders erstre-
benswert und lohnenswert empfunden (vgl. Cialdini 2009, S. 225; Eisend 2008, S. 33 ff.; 
Porter/Whitcomb 2003a, S. 582). Dieses Prinzip funktioniert nach Cialdini (vgl. 2009, S. 
199 ff.) als Überzeugungsinstrument aus zwei Gründen. Zum einen, weil das Gefühl ent-
steht, dass schwer erreichbare und seltene Möglichkeiten wertvoll sind (vgl. Cialdini 
2009, S. 200). Eine vorhandene geringe Anzahl wird als Qualitätskriterium angesehen 
(vgl. Cialdini 2009, S. 225). Zum anderen, weil die Tatsache, etwas nicht bzw. sehr 
schwer zu bekommen als ein Verlust von Freiheit wahrgenommen wird (vgl. Cialdini 
2009, S. 205). Eine zu nennende Theorie an dieser Stelle ist die Reaktanztheorie, die 
Folgendes beschreibt: „(…) the loss of freedoms by wanting to have them (along with the 
goods and services connected to them) more than before.“ (Cialdini 2009, S. 225). Die 
Reaktanztheorie geht auf Brehm (vgl. 1966, S. 1 ff.) zurück. Wesentlicher Bestandteil der 
Theorie ist die Aussage, dass Menschen nach Freiheiten streben. Darunter ist insbeson-
dere die Entscheidungsfreiheit zu verstehen (vgl. Brehm 1966, S. 4 ff.). Dies unterstützt 
die Funktionsweise der Knappheit. Die Knappheit kann zum einen durch Mengen- und 
zum anderen durch Zeitknappheit suggeriert werden (vgl. Cialdini 2009, S. 200 ff.; Gro-
ves et al 1992, S. 483). 
 




Unter zwei Voraussetzungen übt das Knappheitsprinzip eine besonders starke Wirkung 
auf die sog. „Compliance“ aus: Erstens werden Dinge, die erst seit kurzem als knapp 
gelten, als wertvoller eingeschätzt als Güter, die schon längere Zeit als knapp angesehen 
werden. Zweitens wird die Knappheit durch die Konkurrenz mit anderen Personen, die 
dieses Gut auch besitzen möchten, noch weiter verstärkt (vgl. Cialdini 2009, S. 226). 
 
Es liegen empirische Befunde zur Wirkung der Knappheit, als Deadline operationalisiert, 
in verschiedenen Bereichen vor, die aber zu keiner einheitlichen Schlussfolgerung führen 
(vgl. Porter 2004, S. 6). Dabei wird die zeitliche Begrenzung einerseits als responsestei-
gerndes Instrument angesehen (vgl. z. B. Martin 2009, S. 365 ff.; Petrie et al. 1998, S. 
984), andererseits zeigen sich aber keine bzw. negative Effekte auf den Verlauf der 
Responserate (vgl. z. B. Henley 1976, S. 375; Greer et al. 2000, S. 99; Pressley 1978, S. 
338; Yammarino et al. 1991, S. 616 ff.; Yu/Cooper 1983, S. 40 ff.).  
 
Wird der Organisationsbereich betrachtet, so liegen vier Studien vor, die explizit die Wir-
kung der Knappheit auf die Rücklaufquote untersuchen. Die Knappheit wird dabei als 
zeitliche Eingrenzung spezifiziert. Bei diesen Untersuchungen handelt es sich um posta-
lische Befragungen. Vocino (vgl. 1977, S. 76 f.) kommt bei einer Mitgliederbefragung zu 
dem Ergebnis, dass eine Deadline von einer Woche die Bereitschaft, an einer postalischen 
Befragung teilzunehmen, nicht erhöht. Das Gegenteil ist der Fall. Die Responserate der 
Kontrollgruppe liegt mit 38,4% über der Rücklaufquote der Treatmentgruppe, die eine 
Rücklaufquote von 32,6% aufweist (vgl. Vocino 1977, S. 76 f.). Eine weitere Mitglieder-
befragung kommt zu dem Resultat, dass durch den Einsatz einer Deadline die Response-
rate, im Vergleich zur Kontrollgruppe, ansteigt (vgl. Roberts et al. 1978, S. 408 f.). Die 
Rücklaufquote liegt bei 71,1% und bei der Kontrollgruppe ohne Deadline bei 67,6% (vgl. 
Roberts et al. 1978, S. 408 f.). Auch alle weiteren Gruppen, in denen die Deadline mit 
aufgenommen wird, erzielen höhere Responseraten als ohne zeitliche Begrenzung (vgl. 
Roberts et al. 1978, S. 408 f.). Die Laufzeit der Deadline beträgt in dieser Studie drei 
Wochen (vgl. Roberts et al. 1978, S. 408). Eine weitere Studie untersucht die zeitliche 
Begrenzung hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft von Studierenden einer Universität 
(vgl. Nevin/Ford 1976, S. 116 ff.). Sie kommt zu dem Ergebnis, dass die Deadline keine 
Auswirkungen auf die Responserate hat (vgl. Nevin/Ford 1976, S. 117 f.). Es lässt sich 
schlussfolgern, dass keine einheitlichen Ergebnisse hinsichtlich der Wirkung der Knapp-
heit auf die Rücklaufquote bei Organisationsbefragungen existieren. 




Eine explizite Untersuchung einer Deadline in einer Webbefragung im Organisationskon-
text ist bislang nicht durchgeführt worden. Es wird dennoch eine Studie skizziert, die die 
Knappheit in verschiedenen Ausprägungen untersucht, aber in Kombination mit dem 
mehrmaligen Versenden des Fragebogens, so dass der reine Effekt der zeitlichen Begren-
zung auf die Responserate nicht eruiert werden kann (vgl. Porter/Whitcomb 2003a, S. 
584 ff.).  
 
 
Tabelle 3.4: Empirische Befunde zur Wirkung der Knappheit in Onlinebefragungen innerhalb einer Orga-
nisation. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die Knappheit wird in der Untersuchung von Porter/Whitcomb (vgl. 2003a, S. 582) zum 
einen dadurch suggeriert, dass die angeschriebenen Personen exklusiv ausgewählt wer-
den, um an der Befragung teilzunehmen und zum anderen eine zeitliche Grenze gesetzt 
wird. Das Ergebnis zeigt, dass bei dem Einsatz beider Knappheitsprinzipien die Respon-
serate am höchsten ist (vgl. Porter/Whitcomb 2003a, S. 585). Werden beide Instrumente 
isoliert eingesetzt, so ergeben sich kleine Steigerungen in der Responserate, die aber nicht 
zu signifikanten Unterschieden führen (vgl. Porter/Whitcomb 2003a, S. 585). Diese Er-
gebnisse sind vor dem Hintergrund des mehrmaligen Versendens eines Fragebogens zu 
sehen (vgl. Porter/Whitcomb 2003a, S. 585). 
 
Eine detaillierte Betrachtung der Wirkung der Knappheitsinstrumente ist im Hinblick auf 
webbasierte Organisationsbefragungen zu überprüfen. Nachdem in diesem Abschnitt die 
Compliance-Prinzipien dargelegt wurden, wird im nächsten Abschnitt auf die Darstellung 









Studierende einer Universität a) Deadline in einer E-Mail
b) Deadline in zwei E-Mails
c) Deadline in drei E-Mails
d) Exklusive Auswahl zur Teilnahme
e) Kontrollgruppe
f) Deadline in einer E-Mail und exklusive Auswahl zur 
    Teilnahme
g) Deadline in zwei E-Mails und exklusive Auswahl zur 
    Teilnahme
h) Deadline in drei E-Mails und  exklusive Auswahl zur 

























3.8.2 Kooperative Norm 
Neben den Compliance-Prinzipien stehen die sog. helfenden Tendenzen, die eine weitere 
Heuristik darstellen, um eine Einwilligung für ein bestimmtes Verhalten zu erlangen (vgl. 
Groves et al. 1992, S. 480 ff.).  
 
Die helfenden Tendenzen lassen sich in zwei grundlegende Kategorien unterteilen (vgl. 
Groves et al. 1992, S. 484). Zum einen in das Helfen in einer Notfallsituation und zum 
anderen in das Helfen in einer Nicht-Notfallsituation (vgl. Groves et al. 1992, S. 484). 
Das Helfen in einer Nicht-Notfallsituation wird in dieser Arbeit herangezogen und als 
Hilfsbereitschaft bzw. kooperative Norm angesehen. Dieses Verhalten wird durch die 
Norm der sozialen Verantwortung erklärt und unterstützt (vgl. Berkowitz/Connor 1966, 
S. 664). Diese besagt, dass Menschen in hilfesuchenden Situationen Unterstützung ge-
währt werden sollte (vgl. Berkowitz/Connor 1966, S. 664 ff.).  
 
In Bezug auf eine Befragung heißt dies, dass Menschen, in diesem Fall potenzielle Be-
fragte, eher bereit sind anderen zu helfen, d. h. an einer Befragung teilzunehmen, wenn 
diese die Hilfe brauchen bzw. auf ihre Hilfe angewiesen sind (vgl. Groves et al. 1992, S. 
484). 
 
Es existieren bislang nur unzureichende empirische Untersuchungen über diesen theore-
tischen Ansatz. Die Studien, die in Bezug auf die kooperative Norm bestehen, sind durch 
eine persönliche Befragung und zwei postalische Organisationsbefragungen erhoben 
worden. Groves et al. (vgl. 1992, S. 484) zeigen in einer persönlichen Befragung, dass 
durch den Einsatz der kooperativen Norm, die Zustimmung zu einem bestimmten Ver-
halten erhöht wird (vgl. Mowen/Cialdini 1980, S. 254 f.). Am Ende der Bitte um die 
Teilnahme an der Befragung werden die Worte „(…) it would really help us out.“ 
(Mowen/Cialdini, 1980, S. 254) genutzt. Die Verwendung dieses Zusatzes führt zu einer 
Erhöhung der Rücklaufquote von 18,70% auf 44,77% (vgl. Mowen/Cialdini, 1980, S. 
255). Bei einer postalischen Befragung, in der Mitglieder eines Vereines und einer Kon-
ferenz befragt werden, zeigt sich ein anderes Ergebnis (vgl. Schneider/Johnson 1995, S. 
271 ff.). Dabei wird durch den Einsatz der kooperativen Norm auf dem Einladungsschrei-
ben zur Befragung die Responserate in der Treatmentgruppe nicht signifikant erhöht (vgl. 
Schneider/Johnson 1995, S. 271). Daneben zeigen Childers et al. (vgl. 1980, S. 366 ff.), 
dass der Einsatz einer kooperativen Norm in einer postalischen Befragung auch nicht zu 




einer Erhöhung der Responserate führt. Vielmehr zeigt sich in einer ersten Untersuchung 
eine geringere Rücklaufquote (38%) im Verhältnis zu der Kontrollgruppe (44%) (vgl. 
Childers et al. 1980, S. 367). In einer zweiten Untersuchung liegt die Responserate der 
kooperativen Norm mit 34% über der Rücklaufquote der Kontrollgruppe mit 31% (vgl. 
Childers et al. 1980, S. 369). Beide Ergebnisse zeigen keine signifikanten Unterschiede 
auf (vgl. Childers et al. 1980, S. 368 ff.). 
 
Die Ergebnisse sind nicht konsistent und bedürfen weiterer Untersuchungen. Insbeson-
dere bei den postalisch durchgeführten Organisationsbefragungen ergeben sich gegen-
sätzliche Ergebnisse. Bislang werden nur in persönlichen Befragungen responsestei-
gernde Effekte auf die Teilnahmebereitschaft festgestellt. Im Hinblick auf webbasierte 
Befragungen existieren keine empirischen Befunde. Die Wirkung der kooperativen Norm 
ist unklar, insbesondere dadurch, dass in der postalischen Befragung, die der Onlinebe-
fragung am ähnlichsten ist, gegensätzliche Ergebnisse erzeugt werden.  




3.9 Zusammenfassender Überblick der heuristischen Ansätze  
Die folgende Tabelle bietet eine Übersicht über bisherige Forschungsergebnisse zur Wir-
kungsweise der Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm in Organisationsbe-
fragungen. Außerdem werden Forschungslücken aufgezeigt. 
 
 
Tabelle 3.5: Zusammenfassender Überblick über die Wirkungsweise der Compliance-Prinzipien und der 
kooperativen Norm in Organisationsbefragungen. 




Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Im Voraus ausgegebene monetäre 
Incentives mit einem geringen Wert.
§ Mehrfach empirisch bestätigt.
§ Im Nachhinein ausgegebene
Incentives (Teilnahme an einer    
Lotterie).
§ Mehrfach empirisch bestätigt.
Reziprozität: Personalisierung
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Personalisierte Ansprache in dem
Einladungsschreiben.
§ Mehrfach empirisch bestätigt.
§ Personalisierte Ansprache in der
Einladungs-E-Mail.
§ Mehrfach empirisch bestätigt.
Commitment und Konsistenz
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Keine empirischen Überprüfungen. § Keine empirischen Überprüfungen.
Soziale Bewährtheit: Normbasierter Appell
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Keine empirischen Überprüfungen.
§ Normbasierter Appell in der 
Einladungs-E-Mail.
§ Wenige empirische Bestätigungen.
Autorität: Sponsor
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Legitimierte Autorität in dem   
Einladungsschreiben.
§ Mehrfach empirisch bestätigt.
§ Legitimierte Autorität in der 
Einladungs-E-Mail.
§ Wenige empirische Bestätigungen.
Knappheit: Zeit und Exklusivität
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Zeitliche Begrenzung in dem 
Einladungsschreiben.
§ Wenige empirische Bestätigungen.
§ Zeitliche Begrenzung und 
Exklusivität, aber in Verbindung mit 
anderen Instrumenten.
§ Wenige empirische Bestätigungen.
Kooperative Norm: Normbasierter Appell
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Normbasierter Appell in dem 
Einladungsschreiben.
§ Es liegen gegensätzliche 
Ergebnisse vor.
§ Wenige empirische Bestätigungen.
§ Keine empirischen Überprüfungen.
Persönliche Befragungen Onlinebefragungen
Sympathie: Äußerliche Einflussnahme
Erhöhung der Responserate in 
Organisationsbefragungen
§ Keine empirischen Überprüfungen. § Keine empirischen Überprüfungen.




Im Zuge der vorliegenden Arbeit werden die Compliance-Prinzipien der „sozialen Be-
währtheit“ und der „Knappheit“ sowie die „kooperative Norm“ als heuristische Instru-
mente genutzt, um ihren Effekt auf die Rücklaufquote bei Onlinebefragungen innerhalb 
einer Organisation, hierbei einer Universität, zu untersuchen. Begründet wird diese Aus-
wahl folgendermaßen: Erstens wird diesen beiden Prinzipien und der Reziprozität die 
stärkste Wirkung auf die Teilnahmebereitschaft bei einer Befragung zugesprochen. Die 
Reziprozität wurde umfassend untersucht und ist in sämtlichen wissenschaftlichen und 
außerwissenschaftlichen Bereichen und Befragungen analysiert worden. Diese Untersu-
chungen fehlen bei der sozialen Bewährtheit sowie der Knappheit, insbesondere in Bezug 
auf Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation. Zweitens können im Kontext der 
Organisationsbefragungen sowohl die soziale Bewährtheit als auch die kooperative Norm 
speziell auf die Merkmale und Charakteristika der Population innerhalb einer Organisa-
tion zugeschnitten werden. Der dritte Punkt bezieht sich darauf, dass die soziale Bewährt-
heit, die Knappheit und die kooperative Norm, im Gegensatz zu bspw. Incentives kosten-
günstigere Maßnahmen sind. Außerdem sind es „einfach“ einzusetzende Instrumente, die 
aber aufgrund theoretischer Vorüberlegungen die Rücklaufquote beeinflussen können. 
Die Autorität ist in ihrer Wirkung hinsichtlich der Beeinflussung zu einem bestimmten 
Verhalten, wie die Reziprozität, vielfach bestätigt worden. Das Commitment, die Konsis-
tenz sowie die Sympathie sind aufgrund der dargelegten Gründe innerhalb von Onlinebe-
fragungen nicht gut umsetzbar und bleiben daher unberücksichtigt. 
 
 
Tabelle 3.6: Überblick über ausgewählte Compliance-Prinzipien und helfende Tendenzen. 




§ Kooperative Norm  (Hilfsbereitschaft 
in Nicht-Notfallsituationen)
§ Commitment und Konsistenz
(wird nicht berücksichtigt)






(wird als konstanter Faktor berücksichtigt)
§ Knappheit




Wenn Untersuchungen zur Wirkung von Compliance-Prinzipien stattfinden, dann meist 
bei face-to-face oder postalischen Befragungen (vgl. auch Albaum/Smith 2012, S. 186). 
Empirische Überprüfungen bzgl. der Teilnahmebereitschaft bei Befragungen, insbeson-
dere Onlinebefragungen, bleiben weitgehend unberücksichtigt. Wie sich die einzelnen 
Compliance-Prinzipien auf die Onlinebefragung übertragen lassen und welche Auswir-
kungen sie auf die Teilnahmebereitschaft allgemein haben, ist bislang jedoch nur unzu-
reichend und nur partiell untersucht worden. Es fehlen Untersuchungen, die sich auf heu-
ristische Ansatzpunkte, insbesondere im organisatorischen Onlinebereich, beziehen. 
Auch eine detaillierte Betrachtung der verschiedenen Unit-Nonrespondenten und Res-
pondenten ist in diesem Kontext nicht vorhanden.  
 
Im Folgenden werden die theoretischen Grundlagen des Primings dargelegt, um darauf 
aufbauend im nächsten Kapitel die Hypothesen ableiten zu können. Die Darstellung des 
Primings ist für das Verständnis der Wirkung der heuristischen Ansätze und der späteren 
Implementierung in den Fragebogen relevant. 
3.10 Wirkungsweise des Primings 
Wie im vorherigen Abschnitt dargelegt, werden die Compliance-Prinzipien und die ko-
operative Norm herangezogen, um ein bestimmtes Verhalten bei Personen zu erzielen. 
Mit den aufgeführten Maßnahmen sollen die Personen also dahin gehend „geprimt“ wer-
den, ein bestimmtes Verhalten zu zeigen.  
 
Das Priming ist als allgemeine Grundlage der Wirkungsweise der heuristischen Ansätze 
im Rahmen dieser Arbeit zu sehen. Heuristiken werden in Entscheidungssituationen her-
angezogen, um zu einem zufriedenstellenden Ergebnis zu gelangen. Dabei werden die 
Anstrengungen, die mit einer Entscheidung verbunden sind reduziert, um den Entschei-
dungsprozess zu vereinfachen. An dem Punkt setzt das Priming an. Eine Automatizität 
bestimmter Verhaltensweisen wird zugrunde gelegt, wenn die Heuristiken, hier soziale 
Bewährtheit, die Knappheit sowie die kooperative Norm, eingesetzt werden. Diese wer-
den sowohl in Textform als auch in bildlicher Form in das Befragungsanschreiben imple-
mentiert. Daher wird nachfolgend auf die allgemeine Wirkungsweise des Primings ein-
gegangen. Im Anschluss daran werden die Formen des supraliminalen und des sublimi-
nalen Primings dargestellt. Zum Ende des Abschnittes werden andere, dem Priming ähn-
liche Konzepte abgegrenzt. Dazu gehören das Agenda-Setting und das Framing. 




Im Wesentlichen beruht die Wirkung des Primings darauf, dass im Gedächtnis vorhan-
dene Daten und Informationen mit Hilfe von Netzwerken organisiert werden (vgl. Kro-
eber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 279). Durch die Aktivierung bestimmter Knoten inner-
halb dieser Netzwerke, werden wiederum weitere neue Knoten aktiviert (vgl. Kroeber-
Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 279; Pendry 2007, S. 117). Diese Knoten stehen in Verbin-
dung zueinander, werden aber erst durch die Aktivierung der anderen Knoten aktiviert 
(vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 279; Pendry 2007, S. 117). Dadurch kann sich 
dann die Aktivierung im gesamten Netzwerk ausbreiten (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-
Klein 2013, S. 279). Auch die Zugänglichkeit zu bestimmten Knoten, selbst wenn diese 
durch einen anderen Knoten nur indirekt aktiviert werden, vergrößert sich (vgl. Pendry 
2007, S. 117). Die Aktivierung eines Knotens erfolgt durch bestimmte Informationen, d. 
h. die Hinzunahme eines speziellen Hinweisreizes (vgl. Althaus/Kim 2006, S. 961; Kro-
eber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 279; Pendry 2007, S. 117). Durch das Priming werden 
dabei bestimmte im Langzeitgedächtnis gespeicherten Daten und Informationen aktiviert 
(vgl. Althaus/Kim 2006, S. 261). Durch bestimmte primende Stimuli werden die Knoten 
aktiviert, die dann zu einem gewünschten Verhalten führen (vgl. Bargh/Chartrand 2014, 
S. 314 ff.; Bargh/Morsella 2008, S. 73 ff.). Dies wird auch als Aktivierung eines bestimm-
ten Schemas, das zu einem gewünschten Verhalten führt, bezeichnet (vgl. Bargh et al. 
1996, S. 230; Pendry 2007, S. 139 ff.). Die Personen werden also dadurch geprimt, dass 
sie mit einem bestimmten situativen Kontext konfrontiert werden, dadurch Schemata ak-
tiviert werden und dies zu einem bestimmten Verhalten führen soll (vgl. Bargh et al. 1996, 
S. 230). Der Person ist meistens nicht bekannt, dass sie durch das Priming beeinflusst 
wird. Wüsste diese, dass ihre Handlungen durch einen geprimten Stimulus beeinflusst 
werden sollen, dann wäre das Priming i. d. R. ohne Wirkung (vgl. Gladwell 2005, S. 55). 
Es wird angenommen, dass sich die Person dann anders verhalten würde als unter Hinzu-
nahme des primenden Stimulus (vgl. Bargh 1997, S. 3 ff.; Bargh 2002, S. 280 ff.). Bargh 
und Morsella (vgl. 2008, S. 73 f.) gehen davon aus, dass nicht bewusste Prozesse im 
Gedächtnis den bewussten Prozessen überlegen sind, indem sie diesen vorausgehen (vgl. 
Bargh/Morsella 2008, S. 73). Daher wird den unbewussten Prozessen eine starke Wir-
kung zugesprochen (vgl. Bargh/Morsella 2008, S. 73). Bargh (vgl. 2002, S. 281 f.) geht 
soweit, dass er von einer „Entthronung“ des Bewusstseins spricht. Nach Förster et al. 
(vgl. 2009) heißt es: „(…) there is no doubt that priming works (…)“ (Förster et al. 2009, 
S. 173). Priming wirkt automatisch, subtil, unterbewusst und unaufdringlich (vgl. 




Bargh/Chartrand 2014, S. 314 ff.; Bargh et al. 1996, S. 230 ff.; Bargh/Morsella 2008, S. 
77; Harris et al. 2009, S. 405) und kann wie folgt beschrieben werden:  
 
„Priming prepares a mental process so that it then occurs given the trig-
gering environmental information - thus, in addition to the presence of 
those relevant environmental features, postconsciously automatic pro-
cesses do require recent use or activation and do not occur without it.“ 
(Bargh 1997, S. 3). 
 
Priming kann generell durch visuelle, akustische oder olfaktorische Hinweisreize erfol-
gen. Der Priming-Effekt wird durch Studien in den unterschiedlichsten Bereichen (vgl. 
Förster et al. 2009, S. 177 f.) bestätigt. Der Effekt kann mit Bildern oder Videos (vgl. 
Harris et al. 2009, S. 405 ff.), in sprachlicher, geschriebener oder gesprochener Form (vgl. 
z. B. Bargh et al. 1996, S. 233 ff.; Bargh et al. 2001, S. 1016 ff.; Gladwell 2005, S. 53 ff.) 
dargestellt werden.   




Im Zuge dieser Arbeit stehen die Studien im Vordergrund, die sich auf das Priming durch 
visuelle Hinweisreize beziehen. Daher werden die Studien, in denen das Priming durch 
Bilder oder Text bzw. geschriebene Wörter erfolgt kurz vorgestellt.  
 
 
Tabelle 3.7: Empirische Befunde des Primings. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Bargh et al. (vgl. 1996, S. 230 ff.) haben drei verschiedene Experimente durchgeführt. Im 
ersten Experiment werden insgesamt 34 Studierende gebeten, vorgegebene Wörter, die 
durcheinandergeraten sind, schnellstmöglich in sinnvolle Sätze zu bringen (vgl. Bargh et 
al. 1996, S. 233 f.). Es muss also eine Reihenfolge gebildet werden, die voraussetzt, dass 
sich der Proband mit den Wörtern auseinandersetzt. Diese Form des Primings wird auch 
als „Scrambled Sentence Test“ bezeichnet (vgl. Bargh et al. 1996, S. 233). Dem Proban-
den werden insgesamt 30 Itembatterien vorgelegt, die jeweils aus fünf Wörtern in einer 
zufälligen Reihenfolge bestehen, aus denen mit nur vier Wörtern die Sätze gebildet wer-
den sollen (vgl. Bargh et al. 1996, S. 233 f.). In diesem Test werden Wörter zugrunde 





a) Aktivierung des Schemas "Unhöflichkeit"
b) Aktivierung des Schemas "Höflichkeit"
c) Kontrollgruppe (neutrale Wörter)
a) unterbricht das Gespräch signifikant öfter, 
als b) und c)
a) unterbricht das Gespräch signifikant 
schneller (M = 326  Sek.), als b) (M = 558 Sek.) 
und c) (M = 519 Sek.)
F(2,33) = 5,76, p = 0,008
Studierende einer Universität
(Studie 2)
a) Aktivierung des Schemas "ältere Menschen"
b) Kontrollgruppe (neutrale Wörter)
a) signifikant langsameres Schritttempo         
(M1 = 8.28 Sek.), als b) (M1 = 7.3 Sek.); 
t(28) = 2,86, p < 0,01
a) signifikant langsameres Schrittempo 
(M2 = 8.20 Sek.), als b) (M2 = 7.23 Sek.)
t(28) = 2,16, p < 0,05
Studierende einer Universität
(Studie 3)
a) Aktivierung durch die Darstellung von jungen, männlichen, 
afro-amerikanischen Gesichter 
b) Aktivierung durch die Darstellung von jungen, männlichen, 
weißen Gesichtern
a) signifikant höhere Feindseligkeit (M1 = 2,79) 
als b) (M2 = 2,13)
F(1,39) = 6,95, p < 0,05
Bargh et al.
(2001)
Studierende einer Universität a) Aktivierung des Schemas "Leistungsfähigkeit"
b) Kontrollgruppe (neutrale Wörter)
a) signifikant mehr Wörter im Worträtsel 
gefunden (M = 26) als b) (M = 21,5)
F(1,74) = 9,64, p = 0,003
Ferguson et al.
(2005)
Studierende einer Universität a) Aktivierung durch positive Wörter
b) Aktivierung durch negative Wörter
c) Kontrollgruppe (neutrale Wörter)
a) signifikant positivere Interpretation der 
Homographen (M = 0,63), als b) (M = 0,55)
t(86) = 2,57, p < 0,01
Studierende einer Universität a) Aktivierung durch positive Wörter
b) Aktivierung durch negative Wörter
c) Kontrollgruppe (neutrale Wörter)
a) signifikant positivere Bewertung der Persön-
lichkeitsmerkmale (M = 4,80), als b) (M = 4,1)
t(24) = -3,70, p = 0,001         
Krosnick et al.
(1992)
Studierende einer Universität a) Aktivierung durch positive Bilder
b) Aktivierung durch negative Bilder
a) signifikant positivere Bewertung der 
Einstellungen (M = 5,71), als b) (M = 5,06)
t(32) = 2,71, p = 0,05
a) signifikant positivere Bewertung der Persön-
lichkeitsmerkmale (M = 5,50), als b) (M = 4,74)
t(31) = 2,50, p = 0,09
a) signifikant positivere Bewertung der 
Atraktivität (M = 4,21), als b) (M = 3,68)
t(32) = 1,85, p = 0,06




gelegt, die die Konstrukte „Unhöflichkeit“ und „Höflichkeit“ umschreiben, mit ihnen in 
Verbindung gebracht werden und diese daher primen sollen (vgl. Bargh et al. 1996, S. 
233 f.). Die beiden Konstrukte werden auf zwei verschiedene Gruppen aufgeteilt. Eine 
dritte Gruppe erhält Wörter mit „neutraler“ Bedeutung, die weder einen Bezug zur Höf-
lichkeit noch zur Unhöflichkeit haben (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234). Den Probanden 
wird im Vorfeld mitgeteilt, dass es sich um einen Grammatiktest handelt und sie für die 
Bearbeitung fünf Minuten Zeit haben (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234). Nachdem diese 
Aufgabe beendet ist, sollen die Probanden in einen anderen Raum gehen, um eine weitere 
Aufgabe entgegenzunehmen (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234). In diesem Raum befinden 
sich zwei Personen, ein weiterer Proband und der Seminarleiter, die sich über eine schwer 
verständliche Aufgabe dieses Tests unterhalten (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234). Es wird 
die Zeit gemessen, die der Proband benötigt, bis er selbst das Gespräch der beiden Perso-
nen unterbricht (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234). Das Ergebnis des Experimentes zeigt, 
dass Probanden, bei denen das Schema der Unhöflichkeit aktiviert wird, signifikant 
schneller und öfter das Gespräch unterbrechen, als die Probanden der beiden anderen 
Gruppen (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234).  
 
In dem zweiten Experiment von Bargh et al. (vgl. 1996, S. 236) werden 33 Studierende, 
ebenfalls in Form eines „Scrambled Sentence Tests“ geprimt. Die Anzahl der Itembatte-
rien und der Wörter ist gleich dem ersten Experiment (vgl. Bargh et al. 1996, S. 236). Die 
Probanden werden hierbei ebenfalls gebeten, die Wörter in eine grammatikalisch korrekte 
Reihenfolge zu bringen (vgl. Bargh et al. 1996, S. 236). Die Probanden werden mit Be-
griffen geprimt, die sie typischerweise in Verbindung mit „älteren Personen“ bringen 
(vgl. Bargh et al. 1996, S. 236). Daneben gibt es eine Kontrollgruppe, die eine Aufgabe 
mit neutralen Wörtern erhält, die nicht mit älteren Menschen in Verbindung gebracht 
werden (vgl. Bargh et al. 1996, S. 236). Nach Beendigung der Aufgabenbearbeitung wer-
den die Probanden verabschiedet und ihnen wird der Weg zum Aufzug am Ende des Kor-
ridors erklärt (vgl. Bargh et al. 1996, S. 236 f.). Nun wird die Zeit gemessen, die der 
Proband bis zum Aufzug benötigt (vgl. Bargh et al. 1996, S. 237). Es zeigt sich, dass die 
Probanden, die mit dem Schema der älteren Personen geprimt werden, sich signifikant 
langsamer zum Aufzug bewegen als die Probanden in der Kontrollgruppe (vgl. Bargh et 
al. 1996, S. 237). Die Probanden haben sich demnach dem Schema angepasst und bewe-
gen sich unterbewusst langsamer. Diese Studie wird wiederholt und es zeigt sich wieder 
das gleiche Ergebnis (vgl. Bargh et al. 1996, S. 237).  




Im dritten Experiment werden 41 Studierende, bei denen es sich nicht um Afro-Amerika-
ner handelt, gebeten an einer Computersimulation teilzunehmen (vgl. Bargh et al. 1996, 
S. 238). Sie müssen im Zuge dieser Simulation eine langweilige und ermüdende Aufgabe 
bearbeiten (vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). Es werden jeweils vier bis 25 verschiedenfar-
bige Kreise innerhalb einer kurzen Zeit in einer kleinen Box angezeigt. Die Probanden 
sollen angeben, ob es sich um eine gerade oder ungerade Anzahl von Kreisen handelt 
(vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). Es werden zwei verschiedene Gruppen unterschieden, 
die mit unterschiedlichen Hinweisreizen geprimt werden (vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). 
Einer Gruppe werden während des Experiments Fotos von jungen, männlichen, afro-ame-
rikanischen Gesichtern angezeigt und der anderen Gruppe Fotos von jungen, männlichen, 
weißen Gesichtern (vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). Nachdem die primenden Bilder ge-
zeigt werden, folgen zwei weitere Bilder (vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). Zum einen ein 
schwarz-weiß kariertes Muster und zum anderen ein Bild mit 4-20 kleinen Kreisen, das 
in seiner Gesamtheit einem Kreis ähnelt (vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). Die Darstellung 
der primenden Bilder erfolgt viel kürzer als die Präsentation der Kreise (vgl. Bargh et al. 
1996, S. 238). Bei der Anzeige des 130. Bildes zeigt der Computer eine Fehlermeldung 
an und informiert den Probanden, dass die Aufgaben alle wiederholt werden müssen (vgl. 
Bargh et al. 1996, S. 238). Der Gesichtsausdruck der Probanden wird beim Anzeigen 
dieser Fehlermeldung von einer Person, die den Vorgang auf dem Computer nicht kennt, 
bewertet (vgl. Bargh et al. 1996, S. 238). Außerdem werden die Probanden gebeten, noch 
zwei Fragebögen hinsichtlich Rassismus auszufüllen. Sie werden von zwei unabhängigen 
Beobachtern bzgl. ihrer Feindseligkeit eingeschätzt (vgl. Bargh et al. 1996, S. 239). Die 
Ergebnisse zeigen, dass die Personen, die mit dem Bild des afro-amerikanischen Gesicht 
geprimt werden, zu höherer Feindseligkeit neigen als die Probanden in der Gruppe, die 
durch das Bild mit dem weißen Gesicht geprimt werden (vgl. Bargh et al. 1996, S. 239).  
 
In einer weiteren Untersuchung von Bargh et al. (vgl. 2001, S. 1016) sollen 74 Studie-
rende im ersten Experiment Worträtsel lösen (vgl. Bargh et al. 2001, S. 1016). Dabei 
stehen verschiedene Buchstaben in einer 10x10-Matrix. Es verbergen sich 13 Wörter da-
hinter (vgl. Bargh et al. 2001, S. 1016). Jedes Worträtsel besteht aus sechs neutralen Wör-
tern und sieben „high-performance“ Wörtern bzw. sieben weiteren neutralen Wörtern 
(vgl. Bargh et al. 2001, S. 1016). Es werden zwei Gruppen gebildet. Eine Gruppe wird 
mit leistungsbezogenen Wörtern geprimt und eine weitere Gruppe erhält neutrale Wörter. 




Im Anschluss an das erste Worträtsel erhalten beide Gruppen ein zweites ähnliches Wort-
rätsel mit neutralen Wörtern (vgl. Bargh et al. 2001, S. 1016 f.). Die Probanden haben 
zehn Minuten Zeit, um so viele Wörter wie möglich zu finden (vgl. Bargh et al. 2001, S. 
1016 f.). Das Ergebnis zeigt, dass bei der Gruppe, die mit den leistungsbezogenen Wör-
tern geprimt wurde, bei dem zweiten Worträtsel eine höhere Anzahl an Wörtern gefunden 
wird als bei der Kontrollgruppe mit den neutralen Wörtern (vgl. Bargh et al. 2001, S. 
1017). In dieser Studie wird also die Leistung der Studierenden maßgeblich gesteigert.  
 
In einer Studie von Ferguson et al. (vgl. 2005, S. 184 f.) sollen Studierende einer Univer-
sität in relativ kurzer Zeit ein Set aus Wörtern definieren. In den Wörtersets sind Homo-
graphen, d. h. Wörter mit mindestens zwei unterschiedlichen Bedeutungen und Interpre-
tationen, enthalten (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 184 f.). Den Studierenden werden insge-
samt 28 Wörter präsentiert, die die Probanden definieren müssen, davon neun Homogra-
phen. Diese werden den Probanden am Computer angezeigt (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 
184 f.). Vor dieser Aufgabe werden den Probanden entweder fünf negative oder fünf po-
sitive Wörter oder eine neutrale Buchstabenreihe vorgelegt (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 
184 f.). Die Studierenden sollen nun entscheiden, ob das Homograph eine eher positive 
oder negative Bedeutung hat (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 184 f.). Es zeichnet sich ab, 
dass die Probanden, die mit positiven Wörtern geprimt werden, die Homographen signi-
fikant häufiger mit positiven Bedeutungen belegen, als die Probanden, die mit negativen 
Wörtern geprimt werden (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 185).  
 
In einer weiteren Studie zeigen Ferguson et al. (vgl. 2005, S. 187 ff.) ein ähnliches Er-
gebnis. Die Probanden werden gebeten, anhand von gezeigten Bildern an einem Compu-
ter die abgebildeten Personen hinsichtlich ihrer Persönlichkeitsmerkmale zu beurteilen 
(vgl. Ferguson et al. 2005, S. 188). Diese Persönlichkeitsmerkmale sollen anhand einer 
acht-stufigen Skala bewertet werden (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 188). Dabei werden 
ihnen insgesamt 48 Bilder gezeigt, die sich zu gleichen Teilen aus Darstellungen männ-
licher und weiblicher Personen zusammensetzen (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 188). Vor 
dieser Beurteilung werden die Probanden entweder mit positiven, negativen oder neutra-
len Wörter geprimt (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 188). Das Ergebnis zeigt eine signifikant 
positivere Bewertung der Persönlichkeitsmerkmale bei den Probanden, denen zuvor po-
sitive Wörter angezeigt werden, als bei den Probanden, die mit den negativen Wörtern 
geprimt werden (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 188). Probanden der Kontrollgruppe zeigen 




keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich ihrer Bewertung der Persönlichkeitsmerk-
male (vgl. Ferguson et al. 2005, S. 188). Eine Studie von Krosnick et al. (vgl. 1992, S. 
155 ff.) zeigt ähnliche Ergebnisse. Dabei werden den Probanden zunächst Bilder mit po-
sitiven oder negativen Dingen an einem Computer gezeigt (vgl. Krosnick et al. 1992, S. 
155). Daraufhin werden ihnen Bilder von unbekannten Personen gezeigt und sie werden 
gebeten, diese zu bewerten (vgl. Krosnick et al. 1992, S. 155). Die angezeigten Personen 
werden hinsichtlich ihrer Einstellungen, ihrer Persönlichkeitsmerkmale und ihrer physi-
schen Attraktivität auf einer Skala von eins bis sieben bewertet (vgl. Krosnick et al. 1992, 
S. 155 f.). Das Ergebnis zeigt signifikant höhere Werte in allen drei Bereichen bei den 
Probanden, die vorher die Bilder mit den positiven Assoziationen erhalten haben, als bei 
den Probanden, die die Bilder mit den negativen Assoziationen erhalten haben (vgl. Kros-
nick et al. 1992, S. 156 f.). 
 
Es lässt sich zusammenfassen, dass die Ergebnisse der Studien nach der Aktivierung einer 
bestimmten Schemastruktur durch das Priming einen Effekt auf das Verhalten bzw. die 
Reaktionen zeigen. Durch das Präsentieren verschiedener visueller Hinweisreize, sowohl 
in geschriebener als auch in bildlicher Darstellung, werden verschiedene Schemata akti-
viert, die die Wirkungsweise des Primings belegen. Es lassen sich zwei folgende Grund-
prinzipien des Primings festhalten:  
 
„(…) individual’s behavior can be directly caused by the current envi-
ronment, without the necessity of an act of conscious choice or will; 
and (…) this behavior can and will unfold without the person being 
aware of its external determinant (…).” (Bargh 2005, S. 39). 
 
Den Probanden ist selbst nach späterem Nachfragen oft nicht bewusst, dass sie Teil einer 
Studie waren, die das Priming als Instrument genutzt hat (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234 
ff.; vgl. Bargh et al. 2001, S. 1017; Ferguson et al. 2005, S. 184 ff.; Harris et al. 2009, S. 
407 ff.). Der Zusammenhang zwischen dem primenden Hinweisreiz und dem nachfol-
genden Verhalten ist für die Probanden oft nicht, auch auf direkter Nachfrage hin, erkenn-
bar (vgl. Bargh et al. 1996, S. 234 ff.; vgl. Bargh et al. 2001, S. 1017; Ferguson et al. 
2005, S. 184 ff.; Harris et al. 2009, S. 407 ff.). 
 
Nachdem die Wirkungsweise und ausgewählte Studien zu Primingeffekten aufgezeigt 
worden sind, werden im Folgenden ausgewählte Formen des Primings dargestellt. Im 




Anschluss daran werden mit dem Priming verwandte Schemata kurz präsentiert und vom 
Priming abgegrenzt. 
3.10.1 Ausgewählte Formen des Primings 
In diesem Abschnitt werden zwei ausgewählte Formen des Primings dargelegt, nämlich 
das subliminale und das supraminale Priming. Die in Abschnitt 3.10 aufgezeigten Stu-
dien zeigen sowohl Wirkungsweisen im subliminalen als auch im supraliminalen Priming 
auf (vgl. hierzu Chartrand et al. 2008, S. 197 f.).  
3.10.1.1 Subliminales Priming 
Subliminal setzt sich aus den beiden Wörtern „sub“ und „limes“ zusammen, die aus dem 
Lateinischen stammen und so viel bedeuten wie „unter“ und „Schwelle“ (vgl. Dijkster-
huis 2010, S. 68). Subliminales Priming findet unterhalb der Wahrnehmungsschwelle 
statt (vgl. Dijksterhuis 2010, S. 68 f.; Krosnick et al. 1992, S. 152 ff.). Diese Bezeichnung 
der „Unterschwelligkeit“ gerät in den letzten Jahren immer weiter in die Kritik, da gene-
rell davon ausgegangen wird, das „unterschwellige“ Reize nicht die Kraft besitzen „(…) 
das menschliche Verhalten so zu beeinflussen wie Reize, die zwar im Prinzip erkennbar 
sind, auf die jedoch die Aufmerksamkeit nicht gerichtet ist und die deshalb unbewusst 
verarbeitet würden.“ (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 185). Daher wird sublimina-
les Priming als die unbewusste Wahrnehmung von bestimmten Hinweisreizen verstanden 
(vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 184 ff.). Auch solche Hinweisreize die theo-
retisch bewusst wahrgenommen werden können, aber wegen nicht ausreichender Auf-
merksamkeit der Personen unbewusst weiterverarbeitet werden, gehören zu dem sublimi-
nalen Priming (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 187). Subliminales Priming er-
folgt durch schwache Reize (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 184 ff.). Im Hin-
blick auf visuelle Reize sind dies bspw. visuelle Hinweisreize, die nur kurz angezeigt oder 
im peripheren Blickwinkel angezeigt werden, wie etwa Banner (vgl. Kroeber-Riel/Gröp-
pel-Klein 2013, S. 187). Die Auswirkungen auf das menschliche Verhalten sind dabei 
von großem Interesse (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 185). Wie in Abschnitt 
3.10 dargestellt, zeigen die Ergebnisse der Studien, in denen die Technik des subliminalen 
Primings verwendet wird, dass die unbewussten und unabsichtlich wahrgenommenen 
Hinweisreize eine enorme Wirkung auf das Verhalten der Probanden haben. Bei den im 




vorangegangenen Abschnitt erläuterten Studien gehören das dritte Experiment in der Stu-
die von Bargh et al. 1996, die Studie von Ferguson 2005 und die Studie von Krosnick 
1992 zu der Form des subliminalen Primings.  
3.10.1.2 Supraliminales Priming 
Auch der Begriff supraliminal stammt aus dem Lateinischen und setzt sich aus den beiden 
Komponenten „supra“ und „limes“ zusammen (vgl. Dijksterhuis 2010, S. 68). Supra be-
deutet „oberhalb“ und limes ist ebenfalls die „Schwelle“ (vgl. Dijksterhuis 2010, S. 68). 
Bei dem supraliminalen Priming ist der Proband in der Lage, die Hinweisreize bewusst, 
d. h. oberhalb der Wahrnehmungsschwelle, zu erfassen (vgl. Bargh/Chartrand 2014, S. 
317). Das supraliminale Priming findet sich bspw. beim bereits beschriebenen Scrambled 
Sentence Test wieder (vgl. Bargh/Chartrand 2014, S. 318). Dabei setzen sich die Proban-
den „bewusst“ mit den einzelnen Wörtern auseinander und diese werden oberhalb der 
Wahrnehmungsschwelle erfasst. Zum supraliminalen Priming gehören die ersten beiden 
Experimente der Studie von Bargh et al. 1996 und die Studie von Bargh et al. 2001. 
 
Der primäre Unterschied zwischen subliminalem und supraliminalem Priming besteht 
also darin, dass die Art der Darstellung des Hinweisreizes verschiedenartig ist. Bei dem 
subliminalen Priming werden die Hinweisreize unbewusster wahrgenommen als bei dem 
supraliminalen Priming. Die Aktivierung von bestimmten Schemata erfolgt daher in ab-
geschwächter Form (vgl. Bargh/Chartrand 2014, S. 318 ff.).   
3.10.2 Abgrenzung zu Agenda-Setting und Framing 
Der Priming-Effekt wird oft mit dem Konzept des Agenda-Settings und des Framings in 
Verbindung gebracht. Allen drei Konzepten ist gemein, dass durch eine Veränderung der 
Rahmenbedingungen das Verhalten von Personen beeinflusst und verändert werden kann. 
Sie unterscheiden sich aber dadurch, dass beim Framing eine Aussage bzw. ein Sachver-
halt in unterschiedliche „Rahmen“ eingebettet wird (vgl. Kahneman/Tversky 1984, S. 
341 ff.; Roessler 2008, S. 205 ff.; Sher/McKenzie 2006, S. 468 ff.). Eine inhaltlich iden-
tische Aussage wird durch eine unterschiedliche Darstellungsform in einem anderen Rah-
men dargestellt (vgl. Kahneman/Tversky 1984, S. 341 ff.; Roessler 2008, S. 205 ff.; 
Sher/McKenzie 2006, S. 468 ff.). Dadurch werden verschiedene Reaktionen bzw. Ent-
scheidungen bei Personen hervorgerufen (vgl. Kahneman/Tversky 1984, S. 341 ff.; Ro-
essler 2008, S. 205 ff.; Sher/McKenzie 2006, S. 468 ff.). Das Kernelement des Framings 




besteht also darin, dass durch die verschiedenartigen Darstellungsformen ein Sachverhalt 
anders wahrgenommen und dann entsprechend darauf reagiert wird (vgl. 
Kahneman/Tversky 1984, S. 341 ff.; Roessler 2008, S. 205 ff.; Sher/McKenzie 2006, S. 
468 ff.). Beim Framing besteht meist ein offensichtlicherer und direkterer Zusammen-
hang mit dem gewünschten Verhalten als beim Konzept des Primings (vgl. Roessler 2008, 
S. 205 ff.). Das Agenda-Setting beschreibt die Beeinflussung durch die Massenmedien, 
wie Internet, Radio oder Fernsehen (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 659 ff.; 
Roessler 2008, S. 205 ff.). Es wird durch gezielte Aussagen versucht, ein bestimmtes 
Meinungsbild zu erzeugen und dadurch das Verhalten und die Denkweise von Personen 
zu beeinflussen (vgl. Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 659 ff.; Roessler 2008, S. 205 
ff.). Durch das Agenda-Setting können bestimmte Themengebiete, die nicht dargelegt 
werden, in den Hintergrund rücken und dadurch als derzeit weniger wichtig empfunden 
werden (vgl. Roessler 2008, S. 205 ff.). Zusammenfassend kann gesagt werden, dass alle 
drei Konzepte darauf aufbauen, dass eine Fokussierung auf bestimmte Sachverhalte eine 
Veränderung des Verhaltens beeinflussen kann. Grundsätzlich sind das Framing und das 
Agenda-Setting offensichtlicher erkennbar als das Priming, das generell subtiler wirkt. 
 
Aufbauend auf der Darstellung der Heuristiken und der Wirkungsweise des Primings 
werden im nächsten Kapitel die forschungsleitenden Hypothesen in den verschiedenen 





Das primäre Ziel dieser Arbeit liegt darin, ausgewählte Designfaktoren zur Steigerung 
der Rücklaufquote bei Befragungen innerhalb einer Organisation zu untersuchen. Zu die-
sem Zweck werden die Heuristiken als Einflussgrößen zur Steigerung der Rücklaufquote 
betrachtet. Durch den Einsatz ausgewählter heuristischer Instrumente sollen die potenzi-
ellen Befragten dahin gehend geprimt werden, dass diese ein bestimmtes Verhalten, näm-
lich die Bereitschaft zur Teilnahme an der Onlinebefragung, zeigen. Der Abschnitt 4.1 
beschreibt die Hypothesen hinsichtlich der Wirkung bestimmter Designfaktoren auf die 
Rücklaufquote. In Abschnitt 4.2 werden die Hypothesen, die sich auf ausgewählte Qua-
litätsmerkmale der Daten beziehen, präsentiert. Die Hypothesen in Abschnitt 4.3 kon-
zentrieren sich auf die Unterschiede zwischen den Respondenten und Unit-Nonrespon-
denten. Im Anschluss gibt Abschnitt 4.4 einen zusammenfassenden Überblick über die 
Hypothesen.  
4.1 Hypothesen zur Wirkung auf die Rücklaufquote 
Zunächst werden Hypothesen, die die Wirkung ausgewählter Heuristiken auf die Teil-
nahmebereitschaft bei Onlinebefragungen betreffen, hergeleitet. Diese dienen dazu, die 
leitende Forschungsfrage zu beantworten, welche lautet: Kann der Einsatz von heuristi-
schen Maßnahmen die Responserate verschiedener Unit-Nonresponsetypen in Onlinebe-
fragungen innerhalb einer Organisation erhöhen? 
 
Es wird davon ausgegangen, dass der potenzielle Befragte grundsätzlich kein großes per-
sönliches Interesse hat (vgl. Groves et al. 1992, S. 480 ff.; Groves/Couper 1998, S. 31) 
und wenig motiviert ist, an einer Befragung teilzunehmen (vgl. Bosnjak 2002, S. 61). 
Daher wird in dieser Arbeit auf primende Hinweisreize, in Form von heuristischen In-
strumenten, zurückgegriffen. Durch die Nutzung von Heuristiken, wie in Abschnitt 3.5 
dargestellt, gelangen Probanden zu einem für sie zufriedenstellenden Ergebnis in der Ent-
scheidungssituation. Es werden oftmals nur wenige Hinweisreize herangezogen, auf-
grund derer eine Entscheidung getroffen wird (vgl. Groves et al. 1992, S. 480 ff.). Groves 
et al. (vgl. 1992, S. 480 ff.) sehen heuristische Maßnahmen als Instrumente an, die die 
Responserate positiv beeinflussen können und bei einer Entscheidung, an einer Befra-
gung teilzunehmen oder nicht, automatisch herangezogen werden. Diese Annahmen wer-




ausgewählte heuristische Compliance-Prinzipien nach Cialdini (vgl. 2009, S. 1 ff.) die 
Teilnahmebereitschaft durch das Priming erhöhen und dadurch die Entscheidung zuguns-
ten der Teilnahme an der Befragung beeinflussen.  
 
Zunächst wird die postulierte Wirkungsweise der ausgewählten Compliance-Prinzipien 
nach Cialdini (vgl. 2009, S. 97 ff. und S. 198 ff.) dargelegt. Im Anschluss daran werden 
die Hypothesen, welche die kooperative Norm betreffen, behandelt. In Abschnitt 4.1.2.1 
wird ein Vergleich der Compliance-Prinzipien mit der kooperativen Norm vorgenommen. 
In Abschnitt 4.1.2.2 werden die Hypothesen aufgestellt, die die Compliance-Prinzipien 
in Textform mit und ohne Abbildung des neutralen Bildes zeigen. Zuletzt werden die 
beiden potenziellen Unit-Nonrespondenten, die aktiven und passiven Unit-Nonrespon-
denten, betrachtet. 
4.1.1 Isolierte Betrachtung der ausgewählten Heuristiken 
In diesem Abschnitt werden die ausgewählten Heuristiken isoliert in Bezug auf die Teil-
nahmebereitschaft bei Onlinebefragungen innerhalb einer Organisation betrachtet. 
4.1.1.1 Einfluss ausgewählter Compliance-Prinzipien 
In Abschnitt 3.8.1 wird ausführlich erläutert, dass sowohl der Knappheit als auch der 
sozialen Bewährtheit ein hohes Maß an Überzeugungskraft zugesprochen wird (vgl. Ci-
aldini 2009, S. 98 ff. und S. 203). Dieser theoretisch postulierte Einfluss wird übernom-
men und auf die Onlinebefragung übertragen.  
 
Die Wirkungsweise der Knappheit ein bestimmtes Verhalten zu beeinflussen, wird theo-
retisch nicht nur durch Cialdini14 (vgl. 2009, S. 198 ff.), sondern auch durch die Reak-
tanztheorie (vgl. Abschnitt 3.8.1.6) unterstützt. Die Knappheit lässt sich grundsätzlich in 
zwei Ausprägungen differenzieren, nämlich in eine mengenmäßige und eine zeitliche 
Verknappung. Zunächst wird die mengenmäßige Einschränkung herangezogen und er-
klärt. Die exklusive und seltene Gelegenheit (Knappheit_1) an einer Befragung teilzu-
nehmen, wird als wertvoll wahrgenommen (vgl. Cialdini 2009, S. 200 ff.). Es gibt Studien 
in anderen Bereichen als der Teilnahmebereitschaft bei Befragungen, die die Wirkungs-
weise der mengenmäßigen Begrenzung belegen. Dies ist bspw. bei Produktverkäufen der 
                                                 
14 Wie in Abschnitt 3.8.1 dargestellt, wurden die Compliance-Prinzipien ursprünglich für eine Steigerung 




Fall, dabei erhöht eine solche Verknappung die Verkaufsrate (vgl. z. B. Eisend 2008, S. 
36 ff.; Van Herpen et al. 2005, S., 623 f.). Es liegen keine Forschungsergebnisse in Bezug 
auf die quantitativ eingeschränkte Möglichkeit der Teilnahme an Onlinebefragungen vor. 
Es wird vermutet, dass der Einsatz einer selten gewährten Möglichkeit zur Teilnahme an 
einer Onlinebefragung innerhalb einer Organisation die Bereitschaft zur Teilnahme stei-
gert.  
 
Die zweite Ausprägung der Knappheit ist die der zeitlichen Begrenzung (Knappheit_2). 
Auch hier wird der Befragung durch die Begrenzung ein hoher Stellenwert zugesprochen 
(vgl. Cialdini 2009, S. 225 ff.; Porter/Whitcomb 2003a, S. 582). Es liegen ebenfalls, wie 
bei der mengenmäßigen Begrenzung, Studien im Bereich der Produktverkäufe vor. Be-
sonders die „limited Edition“ für eine begrenzte Zeitspanne wird, zumindest kurzzeitig, 
als absatzfördernd15 angesehen (vgl. z. B. Balachander/Stock 2009, S. 348 ff.; Reynolds 
2007, S. 7). Bei postalischen und webbasierten Befragungen kommen die Studien, die 
eine Deadline untersuchen, zu gegensätzlichen Ergebnissen, so dass sich keine einheitli-
che Aussage zur Wirkung ableiten lässt (vgl. Abschnitt 3.8.1.6). Ein Grund hierfür kann 
in der Länge der zeitlichen Begrenzung liegen. So zeigen sehr kurze zeitliche Begrenzun-
gen von einer Woche oder noch kürzeren Zeitspannen keine signifikante responsestei-
gernde Wirkung (vgl. hierzu Jobber 1986, S. 191). Es wird angenommen, dass mit einem 
deutlichen Verweis auf die Deadline im Anschreiben die Responserate bei Onlinebefra-
gungen erhöht werden kann.  
 
Die soziale Bewährtheit besagt, dass sich Menschen in Entscheidungssituationen an dem 
Verhalten ähnlicher Personen orientieren (vgl. Cialdini 2009, S. 98 ff.). Gestützt wird 
diese Annahme von der Theorie der sozialen Vergleichsprozesse nach Festinger (vgl. Ab-
schnitt 3.8.1.3). Es wird angenommen, dass die Wirksamkeit der sozialen Bewährtheit 
bei durchgeführten Organisationsbefragungen besonders stark ausgeprägt ist. Dies lässt 
sich dadurch erklären, dass sich Menschen einer Organisation in bestimmten Merkmalen 
ähneln. Sie ähneln sich zumindest darin, dass sie alle Mitglieder dieser Organisation sind. 
Zumeist haben sie ein gemeinsames Ziel und u. U. gemeinsame Interessen oder auch 
Werte. Die Wirksamkeit liegt dabei in der expliziten Ausgestaltung des Merkmals der 
                                                 
15 Hier wird lediglich die „begrenzte Zeitspanne“ betrachtet. Weitere Dimensionen, die durch diese zeitliche 
Begrenzung im absatzfördernden Bereich Einfluss auf die Marke haben, wie z. B. die Fairness oder lang-




sozialen Bewährtheit, das nicht global sondern charakteristisch auf die Population zuge-
schnitten ist (vgl. Goldstein et al. 2008, S. 472 ff.). Die soziale Bewährtheit kann auf 
kennzeichnende Merkmale der Organisation zugeschnitten werden und daher in den je-
weiligen Organisationskontexten angewendet werden. Andere Studien, die sich nicht auf 
Befragungen beziehen, aber auf die Verhaltensweise von anderen ähnlichen Personen be-
rufen, kommen zu dem Ergebnis, dass dies ein effektives Instrument ist, um ein bestimm-
tes Verhalten zu erreichen (vgl. Amblee/Bui 2012, S. 98 ff.; siehe auch Cialdini 2009, S. 
99 ff.). Die Studie von Goldstein et al. (vgl. 2008, S. 472 ff.) zeigt, dass durch den Hinweis 
auf eine eindeutig relevante und in bestimmten Merkmalen ähnliche Personengruppe, ein 
bestimmtes gewünschtes Verhalten gezeigt wird. Die Analyse von Misra et al. (vgl. 2012, 
S. 92 ff.; 2013, S. 5 ff.) ist eine online durchgeführte Organisationsbefragung und kommt 
zu dem Schluss, dass der Einsatz von bestimmten Merkmalen ähnlicher Personengrup-
pen, wirksam ist. Die soziale Bewährtheit wird bei einer Zufriedenheitsbefragung im 
Zuge einer Konferenz durchgeführt (vgl. Misra et al. 2012, S. 92 ff.; 2013, S. 5 ff.). Es 
zeigen sich signifikant höhere Rücklaufquoten bei der schriftlichen Implementierung der 
sozialen Bewährtheit als ohne diese (vgl. Misra et al. 2012, S. 93 ff.; 2013, S. 5 ff.).  
 
Für die Wirkung der beiden Compliance-Prinzipien der Knappheit und der sozialen Be-
währtheit auf die Rücklaufquote ergeben sich folgende Hypothesen: 
 
H1a: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knapp-
heit_1 (seltene Gelegenheit) schriftlich implementiert ist, höher als bei den Probanden 
der Kontrollgruppe. 
 
H1b: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knapp-
heit_2 (Deadline) schriftlich implementiert ist, höher als bei den Probanden der Kontroll-
gruppe. 
 
H1c: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die soziale 






Die Probanden der Kontrollgruppe erhalten ebenfalls ein E-Mail-Anschreiben, jedoch 
ohne den Zusatztext der jeweiligen Heuristik. Neben den postulierten Unterschieden zwi-
schen den einzelnen Compliance-Prinzipien und der Kontrollgruppe, werden nun im 
nächsten Schritt die soziale Bewährtheit und die Knappheit gegenübergestellt. 
 
Es wird angenommen, dass die soziale Bewährtheit zu höheren Responseraten führt als 
der Einsatz der mengenmäßigen oder der zeitlichen Begrenzung. Die Begründung für die 
Vermutung einer stärkeren Wirkung der sozialen Bewährtheit liegt in der spezifischeren 
Ausgestaltung innerhalb der Organisation. Diese Ausgestaltung kann auf die jeweilige 
Grundgesamtheit bzw. Stichprobe explizit und eindeutig zugeschnitten werden. Durch 
den Hinweis der spezifischen Norm erlangt die soziale Bewährtheit eine Verstärkung der 
Wirkungsweise (vgl. Goldstein et al. 2008, S. 472 ff.). Auch der Verweis auf die „Ähn-
lichkeit“ der Personen sowie der „Vielzahl der anderen Personen“ lässt die Wirkung der 
sozialen Bewährtheit steigen (vgl. Cialdini 2009, S. 99 ff.).  
 
Es wird vermutet, dass sich die soziale Bewährtheit und die Knappheit als mengenmäßige 
Eingrenzung in ihrer postulierten Wirkungsweise ähnlicher sind als die zeitliche Begren-
zung. Begründet wird dies mit den vorliegenden Forschungsergebnissen. Porter/Whit-
comb (vgl. 2003a, S. 584) gehen sogar soweit, dass sie beiden Ausprägungen der Knapp-
heit in isolierter Darstellung keine responsesteigernde Wirkung zusprechen. Wird die 
zeitliche Dimension herangezogen, so wird davon ausgegangen, dass die Steigerung der 
Rücklaufquote unterhalb derjenigen der sozialen Bewährtheit liegt. Auch die gegenläufi-
gen Ergebnisse der Studien, die die Rücklaufquote bei der Knappheit in ihrer zeitlich 
begrenzten Ausprägung untersuchen, lassen dies vermuten. Neben den durchgeführten 
Studien wird in der Literatur an einigen Stellen von einer Verwendung der Deadline als 
responsesteigerndem Instrument abgeraten, da dieser eine geringe Wirkung zugesprochen 
wird (vgl. Luong/Rogelberg 1998, S. 64). Auch dies führt zu der Annahme, dass die so-
ziale Bewährtheit eine höhere Wirksamkeit hinsichtlich einer Steigerung der Response-
rate hat. Aufgrund der Darlegung wird vermutet, dass durch den Einsatz der sozialen Be-
währtheit hinsichtlich der jeweiligen Organisationsmerkmale eine höhere Responserate 
erreicht wird. Auch die zugrunde liegenden Studien weisen darauf hin (vgl. Goldstein et 





H1d: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die soziale 
Bewährtheit schriftlich implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-
Anschreiben die Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) schriftlich implementiert ist. 
 
H1e: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die soziale 
Bewährtheit schriftlich implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-
Anschreiben die Knappheit_2 (Deadline) schriftlich implementiert ist. 
 
Im Folgenden werden die zwei Ausprägungen der Knappheit einander gegenübergestellt. 
Es wird vermutet, dass die quantitative Ausgestaltung der Knappheit einen stärkeren Ein-
fluss auf die Rücklaufquote hat als die zeitliche Darstellung der Knappheit. Als Begrün-
dung wird auf die dargelegten empirischen Studien verwiesen (vgl. Abschnitt 3.8.1.6). 
Die Studien, die die Knappheit in ihrer Ausgestaltung als Deadline untersuchen, gelangen 
zu gegensätzlichen Ergebnissen. Daraus lässt sich schließen, dass der Rücklauf in der 
zeitlichen Ausgestaltung geringer ist, als die Knappheit in ihrer mengenmäßigen Darle-
gung.  
 
Weiterhin wird argumentiert, dass die Darstellung der seltenen Gelegenheit als Beloh-
nung aufgefasst wird. Dadurch wird angenommen, dass der daraus gezogene Nutzen als 
positiver Verstärker16 für ein bestimmtes Verhalten des Probanden dient. Neben der Do-
kumentation des positiven Nutzens bei der mengenmäßigen Darstellung, steht die zeitli-
che Darstellung der Knappheit. Diese gilt als responsesteigernd, aber stellt im Vergleich 
zu der seltenen Gelegenheit einen negativen Verstärker dar. Es wird kein positiver Nutzen 
aus der zeitlichen Begrenzung postuliert, sondern ein begrenztes zeitliches Limit, dass 
den Probanden die Möglichkeit gewährt, an der Befragung teilzunehmen. Beiden Arten 
der Knappheit wird eine responsesteigernde Wirkung zugesprochen, dem positiven Ver-
stärker jedoch eine höhere als dem negativen Verstärker. Daher lässt sich die Hypothese 
wie folgt formulieren: 
 
H1f: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knapp-
heit_1 (seltene Gelegenheit) schriftlich implementiert ist, höher als bei den Probanden, in 
deren E-Mail-Anschreiben die Knappheit_2 (Deadline) schriftlich implementiert ist. 
                                                 
16 Positive Verstärker zeigen als verhaltenssteuerndes Instrument eine höhere Effizienz als negative Ver-




4.1.1.2 Einfluss der kooperativen Norm 
Groves et al. (vgl. 1992, S. 480 ff.) zufolge stellt die kooperative Norm neben den Com-
pliance-Prinzipien einen gleichwertigen Ansatz zur Erhöhung der Teilnahmebereitschaft 
dar. Diese Annahme wird auch innerhalb dieser Arbeit übernommen.  
 
Die durchgeführten Studien zur Wirkung der kooperativen Norm auf die Teilnahmebe-
reitschaft belegen, wie in Abschnitt 3.8.2 dargelegt, nicht durchweg eine Steigerung der 
Rücklaufquote. Aufgrund der unterschiedlichen und teils gegenläufigen Ergebnisse be-
darf es weiterer Untersuchungen. Die Ergebnisse beruhen auf face-to-face und postali-
schen Befragungen. Werden Ergebnisse in anderen Bereichen als der Teilnahme an einer 
Befragung hinzugezogen, so zeigt sich, dass durch den Einsatz des Stimulus der koope-
rativen Norm ein bestimmtes kooperatives Verhalten beobachtet werden kann (vgl. Ma-
crae/Johnston 1998, S. 407 ff.; Over/Carpenter 2009, S. 1191). Im Rahmen dieser Arbeit 
wird die kooperative Norm bildlich dargestellt. Durch diese Darstellung wird eine Erhö-
hung der Teilnahmebereitschaft postuliert. 
 
Es wird angenommen, dass sich die kooperative Norm, ähnlich wie die soziale Bewährt-
heit, bei einer Organisationsbefragung gut darstellen lässt. Es kann eine für die Organisa-
tion spezifische kooperative Situation präsentiert werden. Außerdem wird unterstellt, 
dass die Präsentation einer kooperativen Norm eine höhere Rücklaufquote erzielt als die 
Darstellung einer neutralen Haltung sowie einer ablehnenden Norm. Diese Annahme 
wird durch die Studie von Over/Carpenter (vgl. 2009, S. 1191 ff.) gestützt. Dabei wird 
eine kooperative, eine abweisende Norm und eine neutrale Präsentation in Bezug auf ein 
bestimmtes Verhalten untersucht (vgl. Over/Carpenter 2009, S. 1191 ff.). Die neutrale 
Präsentation wird dabei als diejenige Form angesehen, die weder positive noch negative 
Assoziationen besitzt. Das Ergebnis zeigt eine deutliche signifikante Erhöhung des ge-
wünschten Verhaltens durch die Darstellung einer Gemeinschaftlichkeit und Freund-
schaft, als bei der Präsentation der abweisenden oder der neutralen Darstellung (vgl. O-
ver/Carpenter 2009, S. 1191 ff.). Die Hypothesen im Bereich der kooperativen Norm las-
sen sich wie folgt beschreiben:  
 
H2a: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das Bild der 
kooperativen Norm implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-An-




H2b: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das Bild der 
kooperativen Norm implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-An-
schreiben das Bild der nicht-kooperativen Norm implementiert ist. 
 
H2c: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das Basis-
bild (neutral) implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschrei-
ben das Bild der nicht-kooperativen Norm implementiert ist. 
4.1.2 Differenzierte Betrachtung der ausgewählten Heuristiken 
In Folgenden werden die Wirkungen der Heuristiken auf die Teilnahmebereitschaft ei-
nander gegenübergestellt. 
4.1.2.1 Vergleich der Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm 
Zunächst wird festgehalten, dass sowohl bei den Compliance-Prinzipien in ihrer schrift-
lichen Implementierung als auch bei der kooperativen Norm in ihrer bildlichen Imple-
mentierung, ein responsesteigernder Effekt unterstellt wird. Im folgenden Abschnitt wird 
die Wirkung der kooperativen Norm mit den Wirkungen der Compliance-Prinzipien ver-
glichen. Bei diesem Vergleich wird zwischen zwei verschiedenen visuellen Darstellungs-
formen unterschieden und eine unterschiedliche Effektivität unterstellt. Werden diese bei-
den heuristischen Maßnahmen miteinander verglichen, so muss zunächst die jeweilige 
kurzfristige Wirkungsweise der visuellen Veranschaulichung theoretisch dargelegt wer-
den.  
 
Um den Vergleich der beiden visuellen Darstellungsformen zu ermöglichen, werden die 
wesentlichen Aspekte eines affektiv-kognitiven Bezugsrahmens dargestellt. Es werden 
die relevanten Gesichtspunkte erläutert, die sich auf die Einflussnahme der schriftlichen 
und bildlichen Präsentation der beiden Heuristiken beziehen. Shiv et al. (vgl. 2005, S. 167 
ff.) schildern in diesem Bezugsrahmen unter anderem die sogenannten „lower-order emo-
tions“ sowie die „higher-order cognitions“17, die durch das Vorhandensein der verschie-
denen Stimuli ausgelöst werden. Die „lower-order emotions“ umfassen spontane und au-
tomatisch herangezogene Emotionen, die durch Hinweisreize ausgelöst werden (vgl. Ei-
                                                 
17 Shiv et al. (vgl. 2005, S. 167 f.) zeigen noch eine dritte Dimension, die der „higher-order emotions“ auf. 




send/Langner 2010, S. 531; Shiv et al. 2005, S. 167 ff.). Diese haben einen starken Ein-
fluss auf das Verhalten (vgl. Eisend/Langner 2010, S. 531). Im Gegenzug unterliegen die 
Kognitionen der „higher-order cognitions“ einem unterbewussten Prozess (vgl. Ei-
send/Langner 2010, S. 531; Shiv et al. 2005, S. 167). Die Aktivierung der beiden Ansätze 
hängt von den verwendeten Stimuli ab (vgl. Eisend/Langner 2010, S. 532). Dabei ist die 
jeweilige Ausprägung der sog. affektiven Signifikanz der wesentliche Motor dafür, wel-
cher Ansatz aktiviert wird (vgl. Eisend/Langner 2010, S. 532; Shiv et al. 2005, S. 167 ff.). 
Mit steigender affektiver Signifikanz des Stimulus wird die Ebene der lower-order emo-
tions, zumindest kurzfristig, aktiviert (vgl. Eisend/Langner 2010, S. 532.). Kroeber-
Riel/Esch (vgl. 2011, S. 289) zufolge, aktiviert ein Bild stärker und die Aufnahme in das 
Gehirn erfolgt leichter als eine Darstellung in Textform. Es wird daher angenommen, dass 
die bildliche Darstellung den lower-order emotions zuzuordnen ist und die schriftliche 
Implementierung dagegen kognitive Prozesse, die jedoch unterbewusst ablaufen, im hig-
her-order Bereich auslöst. Durch den angenommenen starken Effekt der affektiven 
Ebene, zumindest in der kurzfristigen Sicht, wird der kooperativen Norm, die als Bild 
dargestellt wird, eine höhere responsesteigernde Wirkung zugesprochen als den schrift-
lich verankerten Compliance-Prinzipien. Der kooperativen Norm wird insbesondere 
durch die Darstellung der bildlichen Implementierung eine höhere emotionale Dimension 
zugesprochen als den Compliance-Prinzipien.  
 
Außerdem werden „(…) Bilder als schnelle Schüsse ins Gehirn bezeichnet.“ (Kroeber-
Riel/Esch 2011, S. 288). Durch dieses Zitat wird die schnelle Bildwirkung, im Gegensatz 
zu sprachlichen Darstellungen, deutlich (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 289). Zusam-
menfassend wird angenommen, dass durch die direkte Sichtbarkeit und ganzheitliche 
Aufnahme des Bildes, dieses schneller erfasst wird. Dadurch wird ihm eine positive Wir-
kung auf die Teilnahmebereitschaft zugesprochen und eine höhere Responserate als bei 
der schriftlichen Implementierung der Compliance-Prinzipien zugeschrieben. 
 
Werden die kooperative Norm in bildlicher und die Compliance-Prinzipien in schriftli-






 H3a: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das Bild 
der kooperativen Norm implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-
Anschreiben die Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) schriftlich implementiert ist. 
 
H3b: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das Bild der 
kooperativen Norm implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-An-
schreiben die Knappheit_2 (Deadline) schriftlich implementiert ist. 
 
H3c: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das Bild der 
kooperativen Norm implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-An-
schreiben die soziale Bewährtheit schriftlich implementiert ist. 
4.1.2.2 Vergleich der Compliance-Prinzipien mit und ohne bildlicher Darstellung 
Nachdem die beiden verschiedenen Darstellungsformen, nämlich die schriftliche und die 
bildliche, im vorherigen Abschnitt gegenübergestellt worden sind, werden nun die zwei 
Ausgestaltungen der Compliance-Prinzipien gegenübergestellt. Dabei wird die Wirkung 
der reinen schriftlichen Implementierung der beiden Knappheitsausprägungen und der 
sozialen Bewährtheit mit der schriftlichen Implementierung der beiden Knappheits-
ausprägungen und der sozialen Bewährtheit zusätzlich mit dem des neutralen Basisbildes 
gegenübergestellt.  
 
An dieser Stelle ist es von Interesse, ob bei der schriftlichen Implementierung der Com-
pliance-Prinzipien, durch Hinzunahme eines „neutralen“18 Bildes die Rücklaufquote noch 
weiter erhöht werden kann. Es wird bei dieser Gegenüberstellung davon ausgegangen, 
dass die Anwesenheit des Basisbildes stärker aktiviert (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 
289) und daher der Ausgestaltung mit dem Basisbild kurzfristig eine höhere Aufmerk-
samkeit geschenkt wird. Es besteht dadurch eine höhere Wahrscheinlichkeit, dass durch 
die Aktivierung des Bildes die schriftlich implementierte Heuristik wahrgenommen und 
durchgelesen wird. Durch diese Wahrnehmung wird die Teilnahmebereitschaft erhöht. 
Gestützt wird diese Annahme durch eine Studie von Knobloch et al. (vgl. 2003, S. 16 ff.). 
Dabei wird aufgrund einer bildlichen Darstellung, in einer webbasierten Zeitschrift, der 
                                                 





jeweilige zugehörige Artikel öfter durchgelesen als ohne diese bildliche Darstellung. Die-
ser Effekt wird bei den folgenden Hypothesen ebenfalls unterstellt.  
 
H4a: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knapp-
heit_1 (seltene Gelegenheit) schriftlich und das Basisbild (neutral) implementiert sind, 
höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben lediglich die Knappheit_1 
(seltene Gelegenheit) schriftlich implementiert ist. 
 
H4b: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knapp-
heit_2 (Deadline) schriftlich und das Basisbild (neutral) implementiert sind, höher als bei 
den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben lediglich die Knappheit_2 (Deadline) 
schriftlich implementiert ist. 
 
H4c: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die soziale 
Bewährtheit schriftlich und das Basisbild (neutral) implementiert sind, höher als bei den 
Probanden in deren E-Mail-Anschreiben lediglich die soziale Bewährtheit schriftlich im-
plementiert ist. 
4.1.3 Vergleich der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonres-
pondenten 
In diesem Abschnitt werden Hypothesen zur Erklärung der Rücklaufquote der potenziel-
len aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten betrachtet. 
 
Die potenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten stellen diejenigen aus der Gruppe der 
potenziellen Unit-Nonrespondenten dar, die die Teilnahme an einer Onlinebefragung im 
Vorfeld kategorisch ablehnen (vgl. Rogelberg 2006, S. 315 ff.; Rogelberg et al. 2003, S. 
1105). Definitionsgemäß wird diese Gruppe auch dann nicht teilnehmen, wenn Instru-
mente eingesetzt werden, denen eine responsesteigernde Funktion zugesprochen wird. 
Der jeweilige primende Stimulus wirkt daher laut ihrer Definition bei den potenziellen 
aktiven Unit-Nonrespondenten nicht. Aus diesem Grund wird dieser Gruppe eine gerin-
gere Responserate zugesprochen als den potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten, 
die eine Teilnahme nicht kategorisch ablehnen (vgl. Rogelberg 2006, S. 315 ff.; Rogel-




zeitlicher Verfügbarkeit (vgl. Rogelberg 2006, S. 315 ff.; Rogelberg et al. 2003, S. 1105). 
Daher lässt sich folgende Hypothese ableiten: 
 
H5: Die Rücklaufquote ist bei den Probanden, die als potenzielle passive Unit-Nonres-
pondenten klassifiziert werden, höher als bei den Probanden, die als potenzielle aktive 
Unit-Nonrespondenten klassifiziert werden. 
 
Es wird dabei sowohl die ganzheitliche Rücklaufquote der beiden Gruppen betrachtet als 
auch die Rücklaufquote für jedes Instrument in den beiden Gruppen.  
4.2 Hypothesen zu ausgewählten Qualitätsmerkmalen  
In diesem Abschnitt werden Hypothesen über die Qualität der erhobenen Daten aufge-
führt. Bezugnehmend auf den Abschnitt 2.2.4 wird die Qualität bei Onlinebefragungen 
durch eine Minimierung der vier Fehlerquellen - Coverage Error, Sampling Error, Non-
response Error und Measurement Error - bestimmt. Neben der zentralen Stellung der 
Unit-Nonresponse in dieser Arbeit wird die Fehlerquelle der Item-Nonresponse als Qua-
litätsmerkmal herangezogen, da diese ein wesentliches Problem bei der Onlinebefragung 
darstellt. Die Qualität wird hierbei primär an der Anzahl der fehlenden Werte, also der 
Item-Nonresponserate (vgl. Börkan 2010, S. 377; Bosnjak/Tuten 2003, S. 212; Heerwegh 
et al. 2005, S. 90; Hoonakker/Carayon 2009, S. 354; Porter/Whitcomb 2003b, S. 399; 
Sanchez-Fernandez et al. 2010, S. 366), gemessen. Diese ist bei Onlinebefragungen im 
generellen höher als bei anderen Befragungsarten (vgl. Roster et al. 2007, S. 139). Zu-
nächst wird die Hypothese zur Item-Nonresponse in Bezug auf die jeweilige Responden-
tengruppe aufgestellt. Danach werden die Hypothesen, die sich auf den Einfluss der ver-
schiedenen heuristischen Instrumente auf die Item-Nonresponse beziehen, aufgestellt. 
Der Einfluss des Primings durch die heuristischen Instrumente steht auch hierbei im Vor-
dergrund. Auf der Basis wird eine Hypothese aufgestellt, die den responsesteigernden 
Effekt im zeitlichen Verlauf betrachtet.  
4.2.1 Einfluss der potenziellen Unit-Nonrespondenten auf die Item-Nonresponse-
rate 
Zunächst werden die Respondenten in die Gruppen der potenziellen aktiven und der po-




die aktiven Unit-Nonrespondenten im Vorfeld grundsätzlich die Teilnahme an einer On-
linebefragung. Nehmen diese, entgegen der definitionsgemäßen Annahme, doch teil, so 
wird aufgrund der generellen Interessenlosigkeit und der grundlegenden ablehnenden 
Haltung davon ausgegangen, dass die Hürde des Abbruchs geringer ist als bei potenziel-
len passiven Unit-Nonrespondenten. Die potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten 
sind gewillt teilzunehmen. Ihnen wird daher eine höhere Wahrscheinlichkeit zugespro-
chen, den Fragebogen bis zum Ende zu beantworten. Daher wird eine höhere Item-Non-
responserate bei den aktiven Unit-Nonrespondenten erwartet. Die folgende Hypothese 
lässt sich demnach ableiten: 
 
H6: Die Item-Nonresponserate ist bei den Probanden, die als potenzielle aktive Unit-Non-
respondenten klassifiziert werden, höher als bei den Probanden, die als potenzielle pas-
sive Unit-Nonrespondenten klassifiziert werden. 
4.2.2 Einfluss der heuristischen Instrumente auf die Item-Nonresponserate 
Sowohl den Compliance-Prinzipien als auch der kooperativen Norm wird eine Erhöhung 
der Rücklaufquote zugesprochen. Neben dem angenommenen Effekt, den die Heuristiken 
auf den Beginn der Teilnahme einer Onlinebefragung und der damit bestehenden Verrin-
gerung der Unit-Nonresponserate haben, wird aufgrund der verwendeten Stimuli in der 
E-Mail-Einladung auch ein Effekt auf die Item-Nonresponse unterstellt. Dieser Effekt 
begründet sich durch die Zustimmung zu einem bestimmten Verhalten durch den Einsatz 
der Heuristiken (vgl. Cialdini 2009, S.XI und S. 1 ff.). Diese heuristischen Prinzipien 
beziehen sich sowohl auf die Teilnahmebereitschaft an sich, wie die Hypothesen H1a, 
H1b, H1c und H2a, H2b, H2c postulieren, als auch auf die vollständige Beantwortung des 
Fragebogens. Für die Gruppen, in denen die Compliance-Prinzipien eingesetzt werden, 
wird eine geringere Item-Nonresponserate unterstellt als in der jeweiligen Kontroll-
gruppe. Durch das Priming wird angenommen, dass nicht nur die Responserate an sich 
erhöht werden kann, sondern auch das gewissenhafte Ausfüllen des Fragebogens bis zur 
letzten Frage sichergestellt wird. Organisationsstudien, die eine andere Form der Com-
pliance, nämlich die Reziprozität in Bezug auf die Reduzierung der Item-Nonresponse 
untersuchen, kommen zu dem Ergebnis, dass durch den Einsatz die Item-Nonresponse 
reduziert werden kann (vgl. Sanchez-Fernandez et al. 2010, S. 367 f.). Daher liegen fol-





H7a: Die Item-Nonresponserate ist bei den Probanden, die sich in der Kontrollgruppe be-
finden, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knappheit_1 (sel-
tene Gelegenheit) schriftlich implementiert ist. 
 
H7b: Die Item-Nonresponserate ist bei den Probanden, die sich in der Kontrollgruppe be-
finden, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die Knappheit_2 
(Deadline) schriftlich implementiert ist. 
 
H7c: Die Item-Nonresponserate ist bei den Probanden, die sich in der Kontrollgruppe be-
finden, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die soziale Bewährt-
heit schriftlich implementiert ist. 
 
H7d: Die Item-Nonresponserate ist bei den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben das 
Basisbild (neutral) implementiert ist, höher als bei den Probanden, in deren E-Mail-An-
schreiben das Bild der kooperativen Norm implementiert ist. 
4.2.3 Wirkung der heuristischen Instrumente auf die zeitliche Beständigkeit der 
responsesteigernden Wirkung  
Um die Wirkungsweise der Darstellung der Heuristiken in bildlich und schriftlich imple-
mentierter Form zu postulieren, wird auf die Grundannahme des Ansatzes der dualen Ko-
dierung von Paivio (vgl. 1971; 1991) zurückgegriffen. Aus diesem Grund wird diese The-
orie in ihren Grundzügen vorgestellt (vgl. Paivio 1971, S. 179 ff.; 1991, S. 257 ff.):19 
Die Theorie der dualen Kodierung geht grundsätzlich davon aus, dass die Repräsentation 
von bildlichen und verbalen bzw. begrifflichen Informationen im Gedächtnis auf getrenn-
ten Kodierungssystemen basiert. Die Grundannahme dabei ist, dass zwei verschiedene 
Verarbeitungs- und Repräsentationssysteme im menschlichen Gehirn existieren. Dies 
sind zum einen das verbale und zum anderen das nicht-verbale System. Das verbale Sys-
tem beinhaltet die Verarbeitung, Speicherung und Repräsentation von Sprache in gelese-
ner und gehörter Form, also die Verwendung von Begriffen. Die Verarbeitung der sprach-
lichen Daten und Objekte im verbalen System erfolgt abstrakt und sprachlich-sequenziell. 
                                                 
19 Der Ansatz der dualen Kodierung ist mehrfach belegt (vgl. für einen Überblick Paivio 1991, S. 275 ff.; 
Paivio 2007, S. 433 ff.) und wird oft als Basistheorie genutzt (vgl. z. B. Lwin et al. 2010, S. 317 ff.; 




Die Speicherung der Informationen wird dabei als Logogene bezeichnet. Das symboli-
sche, visuelle System hingegen umfasst die Verarbeitung, Speicherung und Repräsenta-
tion von nicht-verbaler Kommunikation. Darunter zu verstehen sind Bilder und Darstel-
lungen, die mental konkret vorstellbar und imaginär darstellbar sind. Im symbolischen 
Bereich erfolgt die Weiterverarbeitung der Reize analog und bildlich-ganzheitlich. Die 
gespeicherten Einheiten im symbolischen System werden Imagene genannt. Beide Ko-
dierungssysteme können isoliert aktiv sein. Diese Systeme sind miteinander verbunden 
und können sich daher auch gegenseitig aktivieren. Zu welchem Szenario die Weiterver-
arbeitung der Informationen führen kann, lässt sich anhand von drei Ebenen20 darstellen. 
Arbeiten beide Systeme zusammen, d. h. werden in beiden Systemen entsprechende In-
formationen verarbeitet und repräsentiert, wird von einer dualen Kodierung gesprochen. 
Durch diese duale Kodierung wird angenommen, dass Personen sich besser an bestimmte 
Merkmale erinnern. Die duale Kodierung kann grundlegend in beide Richtungen erfol-
gen. Insbesondere der symbolischen, non-verbalen Dimension wird dabei ein großer Stel-
lenwert zugesprochen. An Bilder oder bildhafte Informationen kann sich besonders gut 
erinnert werden. Der Grund liegt darin, dass es einfacher ist, bildliche Darstellungen in 
verbale Kodierungen umzuwandeln als verbale Angaben in bildliche Codes. Das heißt 
wiederum, dass die Wahrscheinlichkeit höher ist, dass bildliche Informationen in beiden 
Systemen vorhanden sind. Bei der Verwendung in sprachlicher Form ist es in der Regel 
nicht der Fall. An Visualisiertes kann sich daher besser erinnert werden als an konkrete21 
Wörter und diese wiederum besser als abstrakte22 Wörter. Dies ist damit begründet, dass 
Bilder und konkrete Wörter symbolisch und auch verbal entkodiert werden können, abs-
trakte Wörter lediglich verbal. Außerdem haben Bilder gegenüber konkreten Wörtern ei-
nen leichteren Zugang zum verbalen System, so dass ihnen eine Überlegenheit zuge-
schrieben wird. 
 
Es wird festgehalten, dass nach der Theorie der dualen Kodierung eine visuelle Darstel-
lung, insbesondere in Bezug auf das Erinnern über das verbale System dominiert (vgl. 
                                                 
20 Diese drei Ebenen sind die repräsentationale, die referenzielle und die assoziative Ebene. Auf der reprä-
sensationalen Ebene werden die direkten Verbindungen innerhalb eines Systems aktiviert. Die referenzielle 
Ebene bezeichnet die Aktivierung der Reize des jeweils anderen Systems. Die assoziative Ebene aktiviert 
Assoziationen und bildet Assoziationsketten in den jeweiligen Systemen (vgl. Paivio 1991, S. 273 ff.; Pa-
ivio 2007, S. 148 ff.).  
21 Dazu gehören nach Paivio (vgl. 1991, S. 260 ff.) Wörter mit bildlichem Bezug, wie z. B. Schaukelstuhl. 




Paivio 1971, S. 180; 1991, S. 261 ff.). Dieses Phänomen wird als Überlegenheit des Bil-
des bezeichnet (vgl. Paivio 1991, S. 261 ff.; Whitehouse et al. 2006, S. 767) und wird 
mehrfach in der Literatur bestätigt und diskutiert (vgl. z. B. McBride/Dosher 2002, S. 432 
ff.; Townsend/Kahn 2014, S. 994 ff.; Whitehouse et al. 2006, S. 767 ff.). Es resultiert eine 
höhere Wahrscheinlichkeit des besseren Erinnerns an Bilder als an verbale Darstellungen 
(vgl. Paivio 1971, S. 179 f.; 1991, S. 260 ff.; Townsend/Kahn 2014, S. 998 ff.; Whi-
tehouse et al. 2006, S. 767 ff.). Durch lediglich eine kurze Betrachtung des Bildes können 
genügend Informationen aufgenommen werden, so dass sich Probanden an dieses erin-
nern können (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 288). Es lässt sich folgende Hypothese 
ableiten: 
 
H8: Der responsesteigernde Effekt hält bei der kooperativen Norm, in der das Bild in das 
E-Mail-Anschreiben implementiert ist, über einen längeren Zeitraum an, als der respon-
sesteigernde Effekt bei den Compliance-Prinzipien, die schriftlich in das E-Mail-An-
schreiben implementiert sind.  
4.3 Hypothesen zu unterschiedlichen Merkmalen und Einstellungen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten 
Nachdem in den vorherigen Abschnitten primär Hypothesen über die verwendeten Instru-
mente und ihre Wirkung auf die Rücklaufquote sowie die Qualität der Daten dargelegt 
wurden, liegt in diesem Abschnitt der Fokus auf den Einstellungen und Persönlichkeits-
merkmalen der Respondenten und Unit-Nonrespondenten. Passiven Unit-Nonresponden-
ten wird allgemein eine positivere Haltung gegenüber der Teilnahme an einer Organisa-
tionsbefragung zugesprochen als aktiven Unit-Nonrespondenten, die durch bewusste 
Verweigerung der Teilnahme gekennzeichnet sind. Es wird grundsätzlich angenommen, 
dass sich die Gruppen der Respondenten und passiven Unit-Nonrespondenten von denen 
der aktiven Unit-Nonrespondenten unterscheiden.23 Bei den Unterscheidungskriterien 
handelt es sich um das Commitment, die Zufriedenheit mit der Organisation, die Persön-
lichkeitsmerkmale und die Einstellungen bzgl. der Onlinebefragung sowie Einstellungen 
gegenüber dem Datenschutz und der Internetkriminalität. 
 
                                                 
23 Wie in Abschnitt 1.1 dargestellt, ist eine Differenzierung hinsichtlich der Verzerrung zwischen den Res-




Es existieren wenige Studien, die auf die Differenzierung der verschiedenen Nonrespon-
setypen eingehen. Im Zuge der Hypothesenbildung werden zwei relevante Studien prä-
sentiert, auf die sich die Annahmen dieser Arbeit beziehen. Dabei handelt es sich um die 
Studien von Rogelberg et al. (vgl. 2000) und Rogelberg et al. (vgl. 2003). Die Studie von 
Rogelberg et al. (vgl. 2000, S. 286) untersucht die potenziellen aktiven und potenziellen 
passiven Unit-Nonrespondenten hinsichtlich der folgenden Konstrukte: Zufriedenheit, 
Commitment, Absicht die Organisation zu verlassen und Einstellungen zur Verwendung 
der Ergebnisse (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 286). Eine weitere Studie von Rogelberg et 
al. (vgl. 2003, S. 1105 ff.) nimmt eine differenzierte Analyse der unterschiedlichen Grup-
pen vor. Dabei werden aktive und passive Unit-Nonrespondenten sowie die Responden-
ten voneinander unterschieden und in Bezug auf die Zufriedenheit mit der Organisation, 
der Wechselabsicht sowie den Eigenschaftsmerkmalen untersucht (vgl. Rogelberg et al. 
2003, S. 1107 ff.). Der Unterschied zwischen den beiden Studien liegt primär in der un-
terschiedlichen Betrachtung der Unit-Nonrespondenten und Respondenten. 
 
Bei der Bestimmung der Gruppen werden in dieser Arbeit die aktiven und passiven Unit-
Nonrespondenten sowie die Respondenten, die in potenzielle aktive und potenzielle pas-
sive Unit-Nonrespondenten aufgeteilt werden, betrachtet. Dabei werden den Responden-
ten in beiden Klassifizierungen und den passiven Unit-Nonrespondenten eine höhere 
Ähnlichkeit und Gemeinsamkeit zugesprochen als den aktiven Unit-Nonrespondenten. 
Die Annahme der Ähnlichkeit wird durch eine Untersuchung24 gestützt (vgl. Rogelberg 
et al. 2003, S. 1109; siehe auch Rogelberg/Stanton 2007, S. 200). Die Annahme der Un-
ähnlichkeit zwischen Respondenten und aktiven Unit-Nonrespondenten wird in zwei Stu-
dien für unterschiedliche Dimensionen belegt (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108 ff.; 
Spitzmüller et al. 2007, S. 455).  
4.3.1 Commitment, Zufriedenheit und Wechselabsicht 
In Folgenden werden Hypothesen über das Commitment25 gegenüber der Organisation, 
die Zufriedenheit mit der Organisation und die Wechselabsicht hinsichtlich der Organi-
sation abgeleitet.  
 
                                                 
24 Hierbei werden u. a. die Dimensionen der Zufriedenheit und die Wechselabsicht untersucht. 




Rogelberg et al. (vgl. 2000, S. 288) kommen zu dem Ergebnis, dass potenzielle26 aktive 
Unit-Nonrespondenten eine signifikant geringere Zufriedenheit und ein signifikant gerin-
geres Commitment bzgl. der Organisation aufweisen, als die potenziellen passiven Unit-
Nonrespondenten, die vorab eine Teilnahmebereitschaft postulieren. Dieser Standpunkt 
wird auch von Borg/Mastrangelo (vgl. 2008, S. 183) vertreten. Signifikante Unterschiede 
zwischen den beiden Gruppen ergeben sich ebenfalls in der Wechselabsicht (vgl. Rogel-
berg et al. 2000, S. 288). Dabei weisen die potenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten 
eine höhere Intention auf, die Organisation zu verlassen (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 
288). In einer weiteren Studie werden die aktiven Unit-Nonrespondenten mit den Res-
pondenten verglichen (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108). Es ergibt sich für die aktiven 
Unit-Nonrespondenten eine signifikant geringere Zufriedenheit mit der Organisation 
(vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108). Auch im Hinblick auf die Absicht, die Organisation 
zu verlassen, stellen Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1108) einen Unterschied fest. Dabei 
weisen die aktiven Unit-Nonrespondenten eine höhere Wechselabsicht auf (vgl. Rogel-
berg et al. 2003, S. 1108). 
 
Die dargestellten Ergebnisse stimmen mit dem Organizational Citizenship Behavior 
(OCB)27 überein (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 286; 2003, S. 1111 ff.; 2006, S. 907). 
Zunächst wird das OCB in seinen Grundzügen beschrieben, um dann den Zusammenhang 
zwischen den Ergebnissen und dem OCB zu verdeutlichen. Das OCB stellt ein freiwilli-
ges Verhalten von Mitgliedern einer Organisation dar, dass ausgeübt wird, ohne dass es 
Gegenstand eines formalen oder offiziellen Vertrages ist (vgl. Organ et al. 2006, S. 1 ff.; 
Smith et al. 1983, S. 653 ff.). Das Verhalten wird also zusätzlich zu der eigentlichen 
Funktion und Tätigkeit in einer Organisation durchgeführt (vgl. Organ et al. 2006, S. 1 
ff.; Organ/Ryan 1995, S. 776; Smith et al. 1983, S. 653 ff.). Das OCB umfasst beispiels-
weise das Erledigen von Arbeiten einer anderen Person, die abwesend ist bzw. Hilfe be-
nötigt oder die Ausführung von Arbeiten, die keiner Person explizit zugewiesen sind (vgl. 
Organ/Ryan 1995, S. 776; Smith et al. 1983, S. 656 ff.). Es trägt in der Summe seiner 
Handlungen dazu bei, dass eine Organisation erfolgreich und effektiv funktionieren kann 
                                                 
26 Rogelberg et al. (vgl. 2000) differenzieren die Probanden nach ihrer vorhergesagten Absicht der Teilnah-
mebereitschaft bei künftigen Studien. Diese wird in einer weiteren Studie, wie es bei Rogelberg et al. (vgl. 
2003) der Fall ist, nicht explizit untersucht. Aus diesem Grund wird der Ausdruck „potenziell“ verwendet. 
27 Das Organizational Citizenship Behavior ist ursprünglich für Arbeitnehmer in Unternehmen entwickelt 
worden und bezieht sich auch heute noch häufig darauf (siehe Smith et al. 1983, S. 653 ff.; Organ et al. 




(vgl. Organ/Konovsky 1989, S. 157). Der Zusammenhang zwischen den dargestellten Er-
gebnissen und dem OCB lässt sich dadurch verdeutlichen, dass die Organisationsmitglie-
der, die mit der Organisation zufriedener sind, ein höheres Commitment und eine gerin-
gere Wechselabsicht aufweisen eher dazu gewillt sind an einer Befragung teilzunehmen, 
als andere Mitglieder dieser Organisation (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 286; 2003, S. 
1111 ff.; 2006, S. 907). Sie fühlen sich in gewisser Weise dazu verpflichtet dem Unter-
nehmen etwas zurück zu geben (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 907). Dies bestätigt auch 
eine Meta-Analyse von Organ/Ryan (vgl. 1995, S. 786 ff.), die eine positive Wirkung der 
Zufriedenheit und des Commitments gegenüber der Organisation auf das OCB nachwei-
sen.28 Durch diese Wirkung wird postuliert, dass nur diejenigen Probanden teilnehmen 
bzw. die Absicht haben teilzunehmen, die ein gewisses Maß an Zufriedenheit und an 
Commitment aufweisen. Eine hohe Zufriedenheit bzw. ein hohes Commitment führen 
also zu einer größeren Wahrscheinlichkeit der Teilnahme bei Befragungen. In Bezug auf 
die Absicht die Universität zu verlassen, wird eine geringe Ausprägung des OCB unter-
stellt (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 286). Diese zieht eine geringe Bereitschaft zur Teil-
nahme bei Befragungen nach sich, da keinen zusätzlichen freiwilligen Aufgaben und Tä-
tigkeiten nachgekommen wird (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 286). Außerdem wird das 
OCB als freiwillige Zusatzarbeit definiert. Somit lässt es sich auf die Teilnahme an einer 
Befragung übertragen, da die Teilnahme freiwillig ist (vgl. Rogelberg et al. 2000, S. 286).  
 
Aufgrund der dargelegten Studien und der Erklärungen des OCB werden folgende Hypo-
thesen abgeleitet: 
 
H9a: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) weisen ein höheres Commitment zu ihrer Universität 
auf als aktive Unit-Nonrespondenten. 
 
H9b: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) sind zufriedener mit der Universität als aktive Unit-
Nonrespondenten. 
 
                                                 
28 Daneben werden noch die wahrgenommene Fairness und Unterstützung durch den Vorgesetzten genannt, 
die eine positive Wirkung auf das OCB haben (vgl. Organ/Ryan 1995, S. 786 ff.). Diese bleiben innerhalb 




H9c: Aktive Unit-Nonrespondenten haben eine höhere Absicht die Universität zu verlas-
sen als passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und poten-
zielle passive Unit-Nonrespondenten). 
4.3.2 Persönlichkeitsmerkmale 
Goldberg (vgl. 1992, S. 26 ff.) hat das sog. Fünf-Faktoren-Modell der Persönlichkeit ent-
wickelt. Dabei handelt es sich um ein Modell, das die Persönlichkeitsmerkmale von Men-
schen beschreibt und diese in fünf übergeordnete Dimensionen aufteilt (vgl. Goldberg 
1992, S. 26 ff.). Eine gekürzte und modifizierte Version der Big Five von Goldberg (vgl. 
1992, S. 34 ff.) findet sich in den sog. Mini-Markers von Saucier (vgl. 1994, S. 506 ff.) 
wieder. In dieser Arbeit werden drei der fünf Persönlichkeitsmerkmale untersucht. Dabei 
handelt es sich um die Gewissenhaftigkeit, die Verträglichkeit und die Offenheit für Er-
fahrungen. In den Merkmalen werden Unterschiede zwischen den Unit-Nonrespondenten 
und den Respondenten vermutet. Die Gewissenhaftigkeit bezieht sich auf die Differen-
zierung zwischen zuverlässigen und disziplinierten Probanden und denen, die generell 
nachlässiger sind (vgl. Goldberg 1992, S. 34 ff.; Saucier 1994, S. 512 ff.). Die Verträg-
lichkeit umfasst Eigenschaften, wie verständnisvoll, altruistisch, hilfsbereit und wohlwol-
lend (vgl. Goldberg 1992, S. 34 ff.; Saucier 1994, S. 512 ff.). Die dritte Dimension wird 
als Offenheit für Erfahrungen bezeichnet (vgl. Goldberg 1992, S. 34 ff.; Saucier 1994, S. 
512 ff.). Diese beschreibt Probanden, die neuen Erfahrungen, Kreativität und Innovatio-
nen offen gegenüberstehen und neugierig auf diese sind (vgl. Goldberg 1992, S. 34 ff.; 
Saucier 1994, S. 512 ff.).  
 
In der Studie von Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1108) wird ein signifikanter Unterschied 
in der Gewissenhaftigkeit und Verträglichkeit zwischen den aktiven Unit-Nonresponden-
ten und den Respondenten festgestellt. Dabei weisen aktive Unit-Nonrespondenten einen 
geringeren Grad an Gewissenhaftigkeit und Verträglichkeit auf als die Respondenten 
(vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108). Zu einem ähnlichen Ergebnis kommen Rogelberg 
et al. 2006 (vgl. S. 914 ff.) jedoch lediglich im Hinblick auf die Verträglichkeit. Werden 
speziell die passiven Unit-Nonrespondenten und die Respondenten im Hinblick auf die 
Verträglichkeit betrachtet, wird kein signifikanter Unterschied zwischen den beiden 
Gruppen nachgewiesen (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1109). Ein anderes Ergebnis zeigt 




Untersuchung wird kein signifikanter Unterschied zwischen den passiven Unit-Nonres-
pondenten und den Respondenten gefunden, dagegen zeigt sich in einer zweiten Unter-
suchung aber ein solcher Unterschied (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1109). Der signifi-
kante Unterschied liegt in der Form vor, dass die passiven Unit-Nonrespondenten einen 
geringeren Grad an Gewissenhaftigkeit zeigen (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1109). Es 
bestehen daher in Bezug auf die Gewissenhaftigkeit unterschiedliche Ergebnisse.  
 
Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1106) verweisen auf Studien, die der Gewissenhaftigkeit 
und Verträglichkeit eine starke Wirkung auf das Verhalten im Sinne des OCB zuschrei-
ben (vgl. Organ/Ryan 1995, S. 794; Podsakoff et al. 2000, S. 530). Daher wird davon 
ausgegangen, dass durch den positiven Effekt der Gewissenhaftigkeit und Verträglichkeit 
auf das OCB auch die Teilnahmebereitschaft bei einer online durchgeführten Organisati-
onsbefragung steigt und die Teilnehmer einen höheren Grad sowohl der Gewissenhaf-
tigkeit als auch der Verträglichkeit aufweisen als diejenigen, die nicht teilnehmen. Neben 
den beiden Dimensionen wird eine weitere Dimension nach Goldberg (vgl. 1992, S. 31 
ff.) und Saucier (vgl. 1994, S. 512 ff.) herangezogen, die der Offenheit für Erfahrungen. 
Es wird vermutet, dass die Probanden, die einen hohen Grad an Offenheit für Erfahrungen 
bzw. Experimentierfreudigkeit aufweisen, eher an einer online durchgeführten Organisa-
tionsbefragung teilnehmen, als die Probanden, bei denen die Dimension der Offenheit für 
Erfahrungen geringer ausgeprägt ist.  
 
H10a: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) sind gewissenhafter als aktive Unit-Nonresponden-
ten. 
 
H10b: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) sind verträglicher als aktive Unit-Nonrespondenten. 
 
H10c: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) weisen einen höheren Grad der Offenheit für Erfah-




4.3.3 Einstellung zur Verwendung der Ergebnisse, zur Zufriedenheitsbefragung 
und zur vorherrschenden Norm  
In diesem Abschnitt werden die Annahmen über die Einstellung zur Nutzung der erhobe-
nen Daten, die Einstellung hinsichtlich einer Zufriedenheitsbefragung, spezifischer zu ei-
ner Studentenzufriedenheitsbefragung und die vorherrschende Norm bzgl. der Teilnahme 
an einer solchen, dargestellt. 
 
Wird die Nutzung der erhobenen Daten bzw. der daraus gewonnenen Ergebnisse betrach-
tet, wird angenommen, dass eine positive Einstellung zur Verwendung der Daten einen 
positiven Effekt auf die Teilnahmebereitschaft hat. Demnach werden potenzielle Befragte 
eher an einer Befragung teilnehmen, wenn sie von einer effektiven und verantwortungs-
vollen Nutzung der erhobenen Daten ausgehen können. Diese Annahme stützt die Studie 
von Rogelberg et al. (vgl. 2000, S. 288). Rogelberg et al. (vgl. 2000, S. 288) kommen zu 
dem Ergebnis, dass die Einstellung zur Verwendung der erhobenen Daten in der Gruppe 
der aktiven Unit-Nonrespondenten negativer ist als in der Gruppe der passiven Unit-Non-
respondenten. Die Einstellung hinsichtlich der Verwendung von erhobenen Daten bzw. 
der Ergebnisse hängt meist von der subjektiv empfundenen Nutzung vorheriger Befra-
gungen der jeweiligen Organisation ab (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 906 f.). 
 
Die Einstellungen gegenüber der Teilnahme an Zufriedenheitsbefragungen von Studie-
renden lassen sich zu einer besseren Übersicht in zwei Dimensionen aufteilen (vgl. Ro-
gelberg et al. 2001, S. 8 f.). Diese beiden Dimensionen werden beschrieben als „(…) 
attitudes about the value of survey (…) and his/her attitude about the actual act of filling 
out a survey (…)“ (Rogelberg et al. 2006, S. 906). Die Studien von Rogelberg et al. (vgl. 
2001, S. 8 ff.; 2006, S. 914 ff.) zeigen beide, dass sowohl die erste Dimension, die Ein-
schätzung der Wertschätzung an einer Befragungsteilnahme, als auch die zweite Dimen-
sion, die Einstellung zum eigentlichen Ausfüllen des Fragebogens, einen signifikanten 
Effekt auf die Teilnahmebereitschaft hat. Daher wird bei den Respondenten und den pas-
siven Unit-Nonrespondenten eine positivere Einschätzung der Wertschätzung gegenüber 
der Teilnahme und dem eigentlichen Ausfüllen von Studentenzufriedenheitsbefragungen 





In Bezug auf die vorherrschende Norm wird angenommen, dass innerhalb einer Organi-
sation eine bestimmte Einstellung hinsichtlich des Verhaltens von Organisationsmitglie-
dern besteht. Dazu gehört auch eine Norm, die auf die Erwartungshaltung der Teilnah-
mebereitschaft bei Befragungen abzielt (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 908). Diese Norm 
wird beschrieben als „(…) prevailing sense of what is „appropriate“ survey behavior in 
the individual`s organization.“ (Rogelberg et al. 2006, S. 908). Eine vorherrschende Norm 
erzeugt eine implizite Erwartungshaltung bzgl. der Ausführung bestimmter Handlungen 
im Sinne des OCB. Dazu gehört auch die Teilnahme an einer Organisationsbefragung, 
die als freiwillige Zusatzleistung zählt (vgl. Rogelberg 2006, S. 908). Neben Rogelberg 
et al. (vgl. 2006, S. 914 ff.) kommen auch Bosnjak et al. (vgl. 2005, S. 499 ff.) zu dem 
Schluss, dass bestimmte Normen zu einer Erhöhung der Teilnahmebereitschaft führen. 
Daher wird angenommen, dass potenzielle Befragte mit einer positiveren Wahrnehmung 
der vorherrschenden Norm hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft bei einer Befragung in 
einer Organisation eher an einer Befragung teilnehmen als diejenigen mit einer negative-
ren Wahrnehmung. Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 908) verweisen dabei auch auf andere 
Bereiche, wie z. B. Teamarbeit oder Anpassungen an bestimmte Gegebenheiten. Hierbei 
führt die vorherrschende Norm innerhalb der Organisation ebenfalls zu einem bestimm-
ten Verhalten. Aufgrund der Ausführungen ergeben sich folgende Hypothesen: 
 
H11a: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) haben eine positivere Einstellung zur Verwendung 
der Ergebnisse von Studentenzufriedenheitsstudien der Universität als aktive Unit-Non-
respondenten. 
 
H11b: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) haben eine positivere Einstellung zur Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsstudien der Universität als aktive Unit-Nonrespondenten. 
 
H11c: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) nehmen die vorherrschende Norm hinsichtlich der 





4.3.4 Datenschutz bei Onlinebefragungen und Internetkriminalität 
Der Datenschutz, insbesondere die Datensicherheit und die Anonymität der Daten, spie-
len besonders bei Onlinebefragungen eine bedeutende Rolle. Sie sind für die Teilnahme-
bereitschaft von wesentlicher Bedeutung. Das Ergebnis einer Studie zeigt, dass wenn po-
tenzielle Befragte nicht das Gefühl einer anonymen und sicheren Datenerhebung sowie 
Datenverarbeitung haben, diese weniger gewillt sind an dieser teilzunehmen (vgl. Rogel-
berg et al. 2006, S. 914 ff.). Auch andere Organisationserhebungen kommen zu dem Er-
gebnis, dass Unsicherheit bei Onlinebefragungen hinsichtlich der Anonymität vorliegt 
(vgl. Thompson et al. 2003, S. 197 ff.). Es wird daher angenommen, dass bei einer erhöh-
ten Skepsis aufgrund von nicht bzw. gering wahrgenommener Anonymität oder Sicher-
heit, die Teilnahme eher verweigert wird. 
 
Wird die Haltung der potenziellen Befragten zum Missbrauch der Daten durch das Inter-
net herangezogen, so wird angenommen, dass diejenigen, die eine Teilnahme an einer 
Onlinebefragung komplett ablehnen eine höhere Furcht vor der Internetkriminalität haben 
als diejenigen die teilnehmen. 
 
H12a: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) haben eine positivere Einstellung zum Datenschutz 
von online durchgeführten Studentenzufriedenheitsstudien der Universität als aktive 
Unit-Nonrespondenten. 
 
H12b: Passive Unit-Nonrespondenten und Respondenten (potenzielle aktive und potenzi-
elle passive Unit-Nonrespondenten) fürchten Internetkriminalität weniger als aktive Unit-
Nonrespondenten. 
4.4 Zusammenfassender Überblick der Hypothesen 
Nachdem die einzelnen Bereiche der forschungsleitenden Hypothesen aufgezeigt wur-
den, wird nun ein zusammenfassender Überblick über diese gegeben. Der erste Bereich 
der Hypothesenbildung bezieht sich auf die Rücklaufquote hinsichtlich der Verwendung 
der verschiedenen Instrumente. Dabei werden in den Hypothesen H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, 
H1f die Knappheit in ihren beiden Ausprägungen und die soziale Bewährtheit mit der 




hinsichtlich der Rücklaufquote der kooperativen Norm (H2a, H2b, H2c). Infolgedessen 
werden die Compliance-Prinzipien in ihrer schriftlichen Darstellung der bildlich imple-
mentierten kooperativen Norm gegenübergestellt (H3a, H3b, H3c). Bei den Hypothesen 
H4a, H4b, H4c werden Annahmen über die Compliance-Prinzipien unter Hinzunahme ei-
nes neutralen Bildes gemacht. H5 vergleicht den Rücklauf der potenziellen aktiven und 
potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten. Alle bislang postulierten Annahmen zielen 
auf die zukünftige Rücklaufquote ab. Um die Übersicht zu wahren werden die Hypothe-
sen, die die Rücklaufquote betreffen, in der folgenden Tabelle 4.1 zusammengefasst. 
 
 
Tabelle 4.1: Zusammenfassung der Hypothesen zur Wirkung auf die Teilnahmebereitschaft. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Hypothesen zur Wirkung auf die Teilnahmebereitschaft
Einfluss ausgewählter Compliance-Prinzipien auf die Rücklaufquote
Höherer Rücklauf Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) > Kontrollgruppe H1a
Knappheit_2 (Deadline) > Kontrollgruppe H1b
Soziale Bewährtheit > Kontrollgruppe H1c
Soziale Bewährtheit > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H1d
Soziale Bewährtheit > Knappheit_2 (Deadline) H1e
Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) > Knappheit_2 (Deadline) H1f
Einfluss der kooperativen Norm auf die Rücklaufquote
Höherer Rücklauf Kooperative Norm > Basisbild (neutral) H2a
Kooperative Norm > Nicht-Kooperative Norm H2b
Basisbild (neutral) > Nicht-Kooperative Norm H2c
Vergleich der kooperativen Norm und der Compliance-Prinzipien auf die Rücklaufquote
Höherer Rücklauf Kooperative Norm > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H3a
Kooperative Norm > Knappheit_2 (Deadline) H3b
Kooperative Norm > Soziale Bewährtheit H3c
Vergleich verschiedener Versionen der Compliance-Prinzipien auf die Rücklaufquote
Höherer Rücklauf Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) + Basisbild (neutral) > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H4a
Knappheit_2 (Deadline) + Basisbild (neutral) > Knappheit_2 (Deadline) H4b
Soziale Bewährtheit + Basisbild (neutral) > Soziale Bewährtheit H4c
Vergleich der potenziellen Unit-Nonrespondenten auf die Rücklaufquote




Der zweite Hypothesenbereich bezieht sich auf die Qualität der erhobenen Daten und auf 
die zeitliche Wirkung der heuristischen Instrumente. Es werden Hypothesen über das 
Qualitätskriterium der Item-Nonresponserate aufgestellt. Die Hypothese H6 postuliert 
eine unterschiedliche Ausprägung der Item-Nonresponserate zwischen den Responden-
ten, die sich in potenzielle aktive und potenzielle passive Unit-Nonrespondenten aufteilen 
lassen. Weitere Annahmen zu der Item-Nonresponse beziehen sich auf die Bereiche der 
Compliance-Prinzipien, der kooperativen Norm und den zugrunde liegenden Kontroll-
gruppen (H7a, H7b, H7c, H7d). Eine letzte Annahme konzentriert sich auf ein anderes Qua-
litätskriterium, nämlich dem der zeitlichen Wirkung der Heuristiken auf die Rücklauf-
quote. Dieser angenommene Unterschied in der Hypothese H8 bezieht sich auf die bildli-
che Implementierung der kooperativen Norm und die schriftliche Implementierung der 




Tabelle 4.2: Zusammenfassung der Hypothesen zu den ausgewählten Qualitätsmerkmalen. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
  
Hypothesen zu den Qualitätsmerkmalen der erhobenen Daten 
Vergleich der potenziellen Unit-Nonrespondenten auf die Item-Nonresponse
Höhere Item-
Nonresponse
potenzielle aktive Unit-Nonrespondenten > potenzielle passive Unit-Nonrespondenten H6
Einfluss der Compliance-Prinzipien und kooperativen Norm auf die Item-Nonresponse
Höhere Item-
Nonresponse
Kontrollgruppe > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H7a
Kontrollgruppe > Knappheit_2 (Deadline) H7b
Kontrollgruppe > Soziale Bewährtheit H7c
Basisbild (neutral) > Kooperative Norm H7d








Der dritte Hypothesenbereich umfasst die unterschiedlichen Merkmale der Respondenten 
(unterteilt in potenzielle aktive und potenzielle passive Unit-Nonrespondenten) und den 
Unit-Nonrespondenten. Wie zu Beginn der Arbeit erläutert, sind die Unterschiede zwi-
schen den Gruppen für die Organisation relevant.  
 
 
Tabelle 4.3: Zusammenfassung der Hypothesen zu den unterschiedlichen Merkmalen und Einstellungen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten.  
Quelle: Eigene Darstellung. 
  
Hypothesen zu den unterschiedlichen Merkmalen und Einstellungen
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten
Commitment, Zufriedenheit, Absicht des Verlassens
Höheres Commitment
zur Organisation
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H9a
Höhere Zufriedenheit 
mit der Organisation
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H9b
Höhere 
Wechselabsicht
Aktive Unit-Nonrespondenten > Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten H9c
Persönlichkeitsmerkmale
Gewissenhaftigkeit Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H10a
Verträglichkeit Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H10b
Offenheit für 
Erfahrungen
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H10c
Einstellungen zu Studentenzufriedenheitsbefragungen
Positive Einstellung 
zur Verwendung der 
Ergebnisse
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H11a
Positive Einstellung 
zur Teilnahme




Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H11c
Einstellungen zu Onlinebefragungen und Internetkriminalität
Positive Einstellung 
zum Datenschutz








5 Empirische Untersuchung 
Nachdem im vierten Kapitel die forschungsleitenden Hypothesen für diese Arbeit festge-
legt wurden, folgt in diesem Kapitel die Darstellung der empirischen Überprüfung. Diese 
Untersuchung gliedert sich in zwei Hauptbefragungen auf. Zunächst wird das Ziel der 
Untersuchung präsentiert und dann ein Überblick über die Vorgehensweise und den Zu-
sammenhang der beiden Hauptbefragungen gegeben. Daraufhin wird in Abschnitt 5.3 
die erste Erhebung, die an der Bergischen Universität Wuppertal (BUW) durchgeführte 
schriftliche Befragung, ausführlich dargestellt. Im Anschluss daran erfolgt in Abschnitt 
5.4 die Präsentation der zweiten Erhebung an der BUW, diese wurde online durchgeführt.  
5.1 Ziel der Untersuchung 
Primäre Zielsetzung der Untersuchung ist es, die Unit-Nonresponserate bei verschiede-
nen Gruppen von Organisationsmitgliedern zu untersuchen. Die Gruppen lassen sich in 
aktive und passive Unit-Nonrespondenten sowie die Respondenten, die sich wiederum in 
potenzielle aktive und potenzielle passive Unit-Nonrespondenten unterscheiden, auftei-
len. Dabei gilt es herauszufinden, ob sich die Responserate mit Hilfe der ausgewählten 
Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm in online durchgeführten Organisati-
onsbefragungen erhöhen lässt. Diese potenzielle Erhöhung der Responserate ist vor dem 
Hintergrund der verschiedenen Gruppen zu sehen. Neben der Reduzierung der Unit-Non-
responserate durch die heuristischen Instrumente soll auch deren Wirkung auf die Item-
Nonresponserate untersucht werden. Daneben werden Merkmale und Einstellungen der 
unterschiedlichen Gruppen erhoben. Dies ist von Interesse, da sich daraus Implikationen 
für die Organisation ableiten lassen. Insbesondere sind Merkmale im Hinblick auf die 
Organisation, wie z. B. das Commitment oder die Zufriedenheit mit dieser, hervorzuhe-
ben. Mit den gewonnen Ergebnissen ist es für die Organisationen möglich, Aussagen über 
Organisationsmitglieder zu treffen und auch Informationen über bspw. Fehlerquellen, 
Veränderungen oder Entwicklungen innerhalb der Organisation zu generieren und zu ana-
lysieren. Aus den Informationen können dann in einem weiteren Schritt Lösungen für die 





5.2 Überblick über die beiden Haupterhebungen 
Zunächst wird die Vorgehensweise der beiden Erhebungen skizziert. Die Zielsetzung der 
ersten Studie besteht in der Generierung einer ausreichend großen Datenbasis für die 
Durchführung der zweiten Studie, in der Identifikation der potenziellen aktiven und po-
tenziellen passiven Unit-Nonrespondenten sowie in der Erhebung relevanter Merkmale 
und Charakteristika der verschiedenen Gruppen. Die zweite Studie misst die Wirksamkeit 
der ausgewählten Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm in Bezug auf die 
Rücklaufquote einer Onlinebefragung in einer Organisation. Daneben differenziert die 
zweite Studie zwischen den Respondenten, die sich unterteilen lassen in potenzielle ak-
tive und potenzielle passive Unit-Nonrespondenten, sowie den tatsächlichen aktiven und 
passiven Unit-Nonrespondenten. Zwischen den Erhebungen der beiden Studien liegt ein 
Zeitraum von vier Monaten. Die schriftliche Befragung wurde in der Zeit vom 23.01.2013 
bis 01.02.2013 durchgeführt und die Onlinebefragung in dem Zeitraum vom 22.05.2013 
bis 05.06.2013. Die Zeitspanne zwischen den beiden Erhebungen wird als ausreichend 
angesehen, damit die Teilnahme an der zweiten Befragung nicht als Gefälligkeit gegen-
über der Studienleitung angesehen wird, sondern tatsächlich auf Effekte der Heuristiken 
zurückgeführt werden kann. Ein Überblick über die beiden Studien wird in der folgenden 
Grafik gegeben:  
 
Abbildung 5.1: Überblick über die Zielsetzungen der ersten und zweiten Haupterhebung. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
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und der kooperativen Norm auf die 
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5.3 Studie – Teil 1: Schriftliche Befragung 
In diesem Abschnitt wird die erste Haupterhebung vorgestellt. Dabei wird zunächst auf 
die verwendeten Konstrukte und ihre Operationalisierung im Fragebogen eingegangen. 
Es erfolgt eine eigene Operationalisierung, die jedoch in weiten Teilen an die Operatio-
nalisierung von Rogelberg et al. (vgl. 2006) und in einzelnen Teilen auch an Rogelberg 
et al. (vgl. 2003) angelehnt ist. Diese Anlehnung ist zweckmäßig, da in der ersten Studie 
die Identifikation von aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten erfolgt und relevante 
Konstrukte zugrunde gelegt werden. Im darauffolgenden Abschnitt wird das Design und 
der Aufbau des Fragebogens vorgestellt. Weiterhin wird die Durchführung des Pretests 
präsentiert und begründet, um daraufhin den Ablauf der ersten Haupterhebung darzule-
gen. Die erhobenen Daten der schriftlichen Befragung dienen als Grundlage der zweiten 
Befragung. Daher wird zum Ende des Abschnittes die Bereinigung, Kontrolle und Auf-
bereitung der Daten der ersten Studie präsentiert. 
5.3.1 Operationalisierung der Konstrukte 
Im Folgenden werden die Operationalisierungen29 der Konstrukte beschrieben. Zunächst 
wird die Bestimmung der verschiedenen Typen der Respondenten und Unit-Nonrespon-
denten präsentiert. Danach werden die hypothetischen Konstrukte erklärt, die sich im 
Rahmen der Hypothesenbildung wiederfinden. Im Anschluss daran werden weitere Ope-
rationalisierungen von Konstrukten präsentiert, die sich im Fragebogen wiederfinden und 
Informationen über die verschiedenen Gruppen der Respondenten und Unit-Nonrespon-
denten geben. 
 
Die verwendeten Konstrukte werden in dieser Studie meist durch mehrere Items, die so-
wohl als Statements als auch als Fragen ausgestaltet sind, gemessen. Es werden neben 
den positiv formulierten Items, d. h. Items die bei einer Zustimmung eine positive Absicht 
oder Einstellung auszudrücken, auch sog. negative bzw. gedrehte Items verwendet. Dies 
dient der Identifikation und Abschwächung bestimmter Antworttendenzen (vgl. Mum-
mendey/Grau 2008, S. 156 f.; Schnell et al. 2011, S. 179). Im Allgemeinen werden alle 
Statements auf einer fünfstufigen Rating-Skala abgefragt (1 = trifft überhaupt nicht zu, 2 
= trifft eher nicht zu, 3 = teils/teils, 4 = trifft eher zu, 5 = trifft voll und ganz zu) und durch 
                                                 
29 Die Darstellung der Operationalisierung bezieht sich auf die endgültige Version des Fragebogens für die 
Haupterhebung. Welche Punkte im Zuge des Pretests für den finalen Fragebogen geändert wurden, wird in 




eine weiß nicht-Kategorie ergänzt. Durch den Einsatz der weiß nicht-Kategorie soll ver-
hindert werden, dass der Skalenmittelpunkt als Ausweichkategorie gewählt wird (z. B. 
bei Meinungslosigkeit). Außerdem können dadurch Personen, die keine Meinung zu ei-
nem bestimmten Sachverhalt haben, gefiltert werden (vgl. Schnell et al. 2011, S. 331). 
Dadurch kann eine Differenzierung zwischen Probanden mit einer ausgeprägten und einer 
weniger ausgeprägten Meinung vorgenommen werden. Falls abweichende Antwortmög-
lichkeiten z. B. bei Fragen im Fragebogen verwendet werden, wird darauf hingewiesen, 
ansonsten gilt die beschriebene fünf-stufige Skalierung.  
5.3.1.1 Bestimmung der Respondenten und Unit-Nonrespondenten 
Das wesentliche Ziel der schriftlichen Befragung liegt darin, die potenziellen aktiven und 
potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten zu bestimmen. Die dazu gestellte Frage 
nach der künftigen Bereitschaft zur Teilnahme an einer Onlinebefragung basiert auf der 
Erhebung von Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1107; 2006, S. 913) und ist für den weiteren 
Verlauf der kompletten Untersuchung von fundamentaler Bedeutung.  
 
Die Teilnahmebereitschaft wird dabei für verschiedene Themengebiete, die Gegenstand 
der späteren Onlinebefragung sein können, abgefragt. Grund für die spezifische Abfrage 
der Teilnahmebereitschaft nach Themengebieten ist die Tatsache, dass die Partizipations-
bereitschaft vom Thema abhängt und dadurch variieren kann. Es soll der Einwand ent-
kräftet werden, dass lediglich aus dem Grund keine Teilnahmebereitschaft besteht, weil 
das genaue Thema nicht benannt wird oder das gewählte Thema als uninteressant ange-
sehen wird. Die Themengebiete unterscheiden sich, mit Ausnahme der Parksituation, von 
denen, die Rogelberg et al. (vgl. 2006) genutzt haben. Begründet wird dies mit der An-
nahme, dass die von Rogelberg et al. (vgl. 2006) verwendeten Themengebiete, wie z. B. 
die Universitätsverwaltung oder die Wohnsituation im Allgemeinen zu unspezifisch sind 
und daher nicht sinnvoll auf die Situation der Studierenden der BUW übertragen werden 
können. Daher werden bestehende Institutionen der BUW als mögliche Gegenstände ei-
ner Befragung aufgenommen.  
 
Diese Abfrage der Themengebiete erfolgt sowohl über geschlossene Antwortkategorien 




geschlossene Antwortkategorien abgefragt, wohingegen die letzte Abfrage eine offene30 
Antwortmöglichkeit darstellt, insgesamt ist diese Frage daher als Hybridfrage zu sehen. 
Die Teilnahmewahrscheinlichkeit wird bei allen fünf Themengebieten dichotom31 mit 
Hilfe von Radiobuttons abgefragt. So besteht die Möglichkeit der Zuordnung in die Ka-
tegorien würde nicht teilnehmen oder würde teilnehmen. Eine Ausweichkategorie gibt es 
hierbei nicht, da eine konkrete Zuordnung der potenziellen aktiven und potenziellen pas-
siven Unit-Nonrespondenten erfolgen soll. Die Studierenden können bei der offenen 
Frage ein für sie persönlich wichtiges Themengebiet nennen. Dieses offene Feld ist bei 
Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 913) als Antwortkategorie nicht enthalten. Es wird in diese 
Erhebung aufgenommen, damit ein eventuell vorhandenes weiteres stark dominierendes 
Themengebiet herausgefiltert werden kann. Dies ist sinnvoll, da die Onlinebefragung auf 
der schriftlichen Befragung aufbaut und falls ein weiteres Themengebiet dominiert, auf 
diese Weise erkannt werden kann. Es werden verschiedenen Themengebiete aufgeführt, 
um im weiteren Verlauf das Themengebiet mit der gleichmäßigsten Aufteilung auf die 
künftige Teilnahme oder Nicht-Teilnahme für die zweite Befragung zu wählen.  
 
Bevor sich die Befragten hinsichtlich ihrer Teilnahmebereitschaft einstufen, erfolgt eine 
kurze Einleitung. Darin erfolgt die Erklärung über die Zielsetzung der künftigen Befra-
gung, über das Prozedere, nämlich den Erhalt einer E-Mail-Einladung mit einem Hyper-
link zu einer Zufriedenheitsbefragung und die zugehörigen Instruktionen. In der Studie 
von Rogelberg (vgl. 2006, S. 913) wird in der Einleitung auf die zeitliche Dauer des künf-
tigen Fragebogens sowie auf Informationen über die Durchführung und den Zweck der 
künftigen Befragung hingewiesen. Diese Aspekte werden an dieser Stelle beachtet und 
einbezogen. Die Erklärung wird folgendermaßen in den Fragebogen implementiert: 
 
Über die normalen Lehrevaluationen hinaus sollen an der BUW in unterschiedlichen 
Zeitabständen universitätsinterne Befragungen zu verschiedenen Themengebieten durch-
geführt werden. Für uns ist es wichtig festzustellen, bei welchen Themen Sie gerne an 
einer Zufriedenheitsbefragung teilnehmen bzw. nicht teilnehmen würden. Stellen Sie sich 
daher vor, Sie würden in Zukunft eine E-Mail der BUW mit einem Link zu einer Online-
                                                 
30 Die Studierenden können dadurch persönliche, für sie wichtige Themengebiete nennen. 
31 In der Originalskala von Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1107; 2006, S. 913) wird eine vier-stufige Skala 
verwendet. Spitzmüller et al. (vgl. 2006, S. 26; 2007, S. 452) nutzen für die Abfrage zur künftigen Teilnah-





Befragung erhalten. Bitte geben Sie für jedes der nachfolgenden Themen an, ob Sie an 
dieser Online-Befragung teilnehmen würden oder nicht. Die Dauer der einzelnen Befra-
gungen beläuft sich für alle Themen auf jeweils 10-15 Minuten. 
 
Folgende Themengebiete sind von den Befragten hinsichtlich ihrer künftigen Teilnahme-






5. Anderes wichtiges Themengebiet (bitte angeben): 
5.3.1.2 Merkmale und Einstellungen der Respondenten und Unit-Nonrespondenten 
Im Folgenden werden die Konstrukte operationalisiert, die sich auf die Charakteristika 
und Einstellungen der potenziellen Respondenten und Unit-Nonrespondenten beziehen. 
Anhand dieser können die verschiedenen Gruppen innerhalb der Organisation beschrie-
ben werden.  
5.3.1.2.1 Commitment gegenüber der Universität 
Organisationales Commitment lässt sich allgemein als Bindung einer Person an eine Or-
ganisation definieren (vgl. Allen/Meyer 1990, S. 1 ff.). Es lässt sich nach Allen/Meyer 
(vgl. 1990, S. 1 ff.) des Weiteren in affektives, kalkulatorisches und normatives Commit-
ment differenzieren. Diese Arbeit bezieht sich, angelehnt an die Studien von Rogelberg 
et al. (vgl. 2000, S. 287; 2006, S. 912), auf die Dimension des affektiven Commitments32. 
Dieses wird definiert als „(…) emotional attachment to, identification with, and involve-
ment in, the organization.“ (Allen/Meyer 1990, S. 1) und umfasst somit die emotionale 
Bindung an die Organisation.  
 
Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 912) greifen in ihrer Erhebung nur auf drei Items der vali-
dierten Skala von Allen/Meyer (vgl. 1990, S. 6) zurück. Zur Messung des Commitments 
werden in dieser Studie dagegen fünf Items, die an dieser Stelle sinnvoll erscheinen, aus 
                                                 




der Skala von Allen/Meyer (vgl. 1990, S. 6) eingesetzt. Diese werden zum Teil in ihrer 
Ausrichtung und in Bezug auf die BUW modifiziert und wie folgt operationalisiert:  
 
1) Ich würde mein weiteres Studium gerne an der BUW verbringen. 
2) Ich glaube, ich könnte mich problemlos mit einer anderen Universität gleich stark 
verbunden fühlen. 
3) Ich fühle mich an der BUW als Teil der „Universitätsfamilie“.  
4) Ich fühle mich emotional nicht besonders mit der BUW verbunden. 
5) Ich empfinde ein starkes Zugehörigkeitsgefühl zur BUW. 
5.3.1.2.2 Zufriedenheit mit der Universität 
Es gibt zahlreiche Definitionen, die sich auf die verschiedenen Formen der Zufriedenheit, 
wie z. B. Arbeitszufriedenheit oder Kundenzufriedenheit, beziehen. Die Zufriedenheit ist 
ein subjektives Empfinden und lässt sich im Allgemeinen definieren als die Bewertung 
der Differenz zwischen einer erwarteten Leistung und einer tatsächlich erhaltenen Leis-
tung (vgl. Scharnbacher/Kiefer 2003, S. 5 ff.).  
 
In der vorliegenden Untersuchung wird die Zufriedenheit der befragten Studierenden mit 
ihrer Universität erhoben. Dabei wird die Zufriedenheit zum einen mittels einer Multi-
Item-Skala und zum anderen als Globalurteil erfasst. Die Multi-Item-Skala ist angelehnt 
an die Skala von Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1107; 2006, S. 912 f.). Die Antwortkate-
gorien weichen sowohl bei der formativen als auch bei der reflektiven33 Messung von den 
vorherigen Kategorien im Fragebogen ab. Dabei werden die Facetten der Zufriedenheit 
bei der formativen Messung wie folgt abgefragt: 
 
Wie zufrieden sind Sie mit … 
1) … der Parksituation? 
2) … der Anbindung an den öffentlichen Nahverkehr? 
3) … den Universitätsgebäuden? 
4) … dem Studierendensekretariat? 
                                                 
33 Wesentlicher Unterschied zwischen der formativen und reflektiven Messung besteht darin, dass bei der 
formativen Messung die Kausalität von den Indikatoren hin zum Konstrukt geht und die Indikatoren die 
Merkmale des Konstruktes definieren (vgl. Kuß/Eisend 2010, S. 95). Bei der reflektiven Messung geht die 
Kausalität vom Konstrukt zu den Indikatoren und die Indikatoren sind Manifestationen des Konstruktes 




5) … dem Prüfungsamt? 
6) … der Studienberatung? 
7) … der Fachschaft? 
8) … der Mensa? 
9) … der Bibliothek? 
10) … den Professoren? 
11) ... der Qualität der Vorlesungen? 
12) … der technischen Ausstattung? 
13) … den Weiterbildungsmöglichkeiten (z. B. Sprachkurse, IT-Kurse)? 
14) … dem Angebot des Hochschulsports? 
 
Die Zufriedenheit wird bei der reflektiven Messung im Fragebogen als Globalurteil wie 
folgt erfasst: 
 
1) Mit der BUW bin ich aufgrund meiner bisherigen Erfahrungen … . 
 
Die Zufriedenheit wird itemspezifisch abgefragt und durch eine Skala mit fünf Abstufun-
gen gemessen. Für die Messung der Zufriedenheit werden nachstehende Ausprägungen 
genutzt: -2 = überhaupt nicht zufrieden, -1 = eher nicht zufrieden, 0 = teils/teils, 1 = eher 
zufrieden, 2 = sehr zufrieden. 
5.3.1.2.3 Wechselabsicht 
Die Wechselabsicht, d. h. die Absicht die Universität zu verlassen, ist ein weiteres Merk-
mal der Studierenden, das erhoben wird.  
 
In Anlehnung an die Untersuchungen von Rogelberg et al. (vgl. 2003, S. 1107; 2006, S. 
912) werden drei Items übernommen, um die Wechselabsicht zu messen. Diese werden 
in der vorliegen Arbeit auf den Kontext der BUW zugeschnitten und folgendermaßen in 
den Fragebogen übernommen: 
 
1) Ich denke oft darüber nach, die BUW zu verlassen. 
2) Ich beabsichtige an der BUW zu bleiben. 




Ein weiteres selbst entwickeltes Statement wird hinzugefügt, das die Wechselabsicht 
messen soll.  
 
4) Ich kann mir gut vorstellen, an einer anderen Universität zu studieren. 
5.3.1.2.4 Persönlichkeitsmerkmale 
Bei den Persönlichkeitsmerkmalen wird auf das Fünf-Faktoren-Modell der Persönlich-
keit, die sog. Big-Five, von Goldberg (vgl. 1992, S. 34 ff.) zurückgegriffen. Die Big-Five 
umfassen die Dimensionen Neurotizismus, Extraversion, Offenheit für Erfahrungen, Ver-
träglichkeit sowie Gewissenhaftigkeit (vgl. Goldberg 1992, S. 34 ff.). In Anlehnung an 
die Erhebung von Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 911 f.) wird in dieser Arbeit die überar-
beitete und gekürzte Version von Saucier (vgl. 1994, S. 509 ff.), Mini-Markers genannt, 
genutzt. Von den fünf verschiedenen Dimensionen werden drei übernommen und in den 
vorliegenden Fragebogen aufgenommen. Hierbei handelt es sich um die Verträglichkeit, 
die Gewissenhaftigkeit und die Offenheit für Erfahrungen. Diese Persönlichkeitsmerk-
male der Befragten sind in Bezug auf die Organisation von besonderem Interesse.  
 
Die Befragten müssen sich bei den Persönlichkeitsmerkmalen anhand der vorgegebenen 
Items selbst einschätzen. Die Antwortskala weicht von dem überwiegend verwendeten 
Format ab. Es wird eine sieben-stufige34 Skala mit folgenden Abstufungen gewählt: 1 = 
trifft überhaupt nicht zu, 2 = trifft größtenteils nicht zu, 3 = trifft eher nicht zu, 4 = 
teils/teils, 5 = trifft eher zu, 6 = trifft größtenteils zu, 7 = trifft voll und ganz zu. Eine weiß 
nicht-Kategorie entfällt hierbei. 
 
  
                                                 
34 Sowohl bei Goldberg (vgl. 1992, S. 26 ff.) als auch bei Saucier (vgl. 1994, S. 516) wird eine neun-stufige 
Skala verwendet. Aufgrund der u. U. zu großen Anforderungen an die Differenzierungsfähigkeit und die 




In Anlehnung an die validierte Skala von Saucier (vgl. 1994, S. 512) ergeben sich nach-
folgend für jedes Persönlichkeitsmerkmal acht Items, die zu bewerten sind: 
 
 
Tabelle 5.1: Items zur Messung ausgewählter Persönlichkeitsmerkmale nach Saucier 1994. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
5.3.1.2.5 Einstellungen zur Verwendung der Ergebnisse 
In diesem Abschnitt geht es darum, die Sichtweise der Studierenden hinsichtlich der Ver-
wendung der Ergebnisse von Studierendenzufriedenheitsstudien an ihrer Universität zu 
erfassen (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 906 f.). Es soll erfasst werden, welchen Stand-
punkt die Studierenden vertreten, wenn es um die Verwendung der Ergebnisse von Uni-
versitätsbefragungen geht. Die Meinung der Studierenden wird meist aufgrund vorheriger 
Befragungen innerhalb dieser Organisation geprägt (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 906 
f.). Hier wird nun die Einstellung der Studierenden hinsichtlich der Nutzung und Ver-
wendung von vorher erhobenen Daten abgefragt (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 906 f.). 
Dabei spielt insbesondere der bisherige Umgang mit den erhobenen Daten aus Sicht der 
Studierenden eine wesentliche Rolle (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 906 f.). Das bedeutet, 
es wird ihre Einstellung abgefragt, wie bzw. ob die Ergebnisse von vorangegangenen 
Universitätsbefragungen den Studierenden zu Gute gekommen sind, und ob die Studie-
renden das Gefühl haben, dass die Daten effektiv genutzt werden. Sechs Items messen 
















Es wird lediglich ein Item aus der Studentenbefragung von Rogelberg et al. (vgl. 2006, 
S. 912) übernommen. Dies wird damit begründet, dass sich in der Studie von Rogelberg 
et al. (vgl. 2006, S. 912) Items finden, bei denen seitens der Studienleitung die Annahme 
besteht, dass diese von den Studierenden nicht oder nur teilweise beantwortet werden 
können. Diese sind daher für diese Arbeit nicht relevant. Vielmehr werden fünf weitere 
Items selber entwickelt und dem Fragebogen hinzugefügt.  
 
Die Einstellung gegenüber der Verwendung der erhobenen Daten bzw. der Ergebnisse 
wird mit folgendem Item aus Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 912) abgefragt:  
 
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von Studentenzufriedenheitsstudien … 
1) … nutzen wird, um die Zufriedenheit ihrer Studierenden zu erhöhen. 
 
Fünf weitere Items, die die Meinung über die Verwendung der Ergebnisse von Zufrie-
denheitsbefragungen innerhalb einer Universität messen, werden hinzugefügt und sind 
wie folgt operationalisiert: 
 
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von Studentenzufriedenheitsstudien … 
2) … so nutzen wird, dass ich davon profitieren kann. 
3) … gar nicht verwenden wird. 
4) … benötigt, um etwas über ihre Stärken und Schwächen aus Sicht der Studie-
renden zu erfahren. 
5) … nutzen wird, um über Verbesserungen nachzudenken. 
6) … gar nicht in entsprechende Maßnahmen umsetzen wird.  
5.3.1.2.6 Einstellungen zu Studentenzufriedenheitsbefragungen 
In diesem Abschnitt geht es nicht um die Meinung bzw. Überzeugung hinsichtlich der 
Verwendung der Ergebnisse von Studentenzufriedenheitsbefragungen, sondern vielmehr 
um die Einstellung zur tatsächlichen Teilnahme. Dabei greifen Rogelberg et al. (vgl. 
2006, S. 912) in ihrer Erhebung auf die Skala zur Einstellung zu einer Befragung aus 
einer anderen Studie von Rogelberg et al. (vgl. 2001, S. 8 f.) zurück. Die Einstellungen 
lassen sich hinsichtlich der Zufriedenheitsbefragungen von Studierenden zu einer besse-




einerseits die Dimension der Einstellung gegenüber der Teilnahme an einer Studentenzu-
friedenheitsbefragung im Allgemeinen und andererseits die Dimension der Einstellung 
gegenüber dem eigentlichen Ausfüllen des Fragebogens (vgl. Rogelberg et al. 2001, S. 8 
f.).  
 
Zunächst wird die Einstellung gegenüber der Teilnahme im Allgemeinen betrachtet, wo-
bei die Skala von Rogelberg et al. (vgl. 2001, S. 9) herangezogen wird. Die nachfolgenden 
zwei Items in Bezug auf die BUW werden wie folgt modifiziert: 
 
Ich denke, dass die Teilnahme an Studentenzufriedenheitsbefragungen der BUW …  
1) … Zeitverschwendung ist. 
2) … ein guter Weg ist, um meine Meinung zu äußern. 
 
Die folgende Aussage, die in der Skala von Stocké (vgl. 2006, S. 271) enthalten ist, wird 
modifiziert und hinzugefügt, da sie hier als zweckmäßig erscheint. 
 
3) Ich denke, dass die Teilnahme an Studentenzufriedenheitsbefragungen der 
BUW mich davon abhält, andere für mich wichtigere Sachen zu erledigen. 
 
Wird der zweite Bereich, die Einstellung hinsichtlich des tatsächlichen Prozesses des 
Ausfüllens des Studierendenzufriedenheitsfragebogens betrachtet, so werden in Anleh-
nung an Rogelberg et al. (vgl. 2001, S. 9) die folgenden drei Items übernommen: 
 
Fragebögen von Studentenzufriedenheitsstudien auszufüllen … 
4) … genieße ich. 
5) … mag ich nicht. 
6) … bereitet mir Spaß. 
 
Auch bei dieser Dimension wird ein Item hinzugenommen, dass sich bei Stocké (vgl. 
2006, S. 271) wiederfindet. Das umgedrehte Item lautet: 
 





5.3.1.2.7 Wahrgenommene Norm hinsichtlich der Teilnahme an Studentenbefra-
gungen 
Wie in Abschnitt 4.3.3 dargestellt, erzeugt eine vorherrschende Norm eine implizite Er-
wartungshaltung bzgl. der Ausführung bestimmter Handlungen. Die vorherrschende 
Norm hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft innerhalb einer Organisation wird dadurch 
gemessen, dass der subjektiv wahrgenommene Konsens an einer organisationsinternen 
Befragung teilzunehmen abgefragt wird (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 908). Die Messung 
der vorherrschenden Norm erfolgt durch ein Item, dass auch Rogelberg et al. (vgl. 2006, 
S. 912) in ihrer Studie nutzen: 
 
1) Ich denke, dass Studierende an Studentenzufriedenheitsbefragungen ihrer 
Universität teilnehmen sollten, wenn sie darum gebeten werden. 
 
Im Pretest sind zunächst zwei Items der Erhebung von Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 912) 
genutzt worden, die die wahrgenommene vorherrschende Norm hinsichtlich der Teilnah-
mebereitschaft messen. Dabei handelt es sich beim zweiten Item um die Einschätzung der 
Freunde hinsichtlich der Norm zur Teilnahmebereitschaft. Das zweite Item ist in dieser 
Untersuchung aber bereits nach Durchführung des Pretests eliminiert worden, da es sich 
für die Studierenden gar nicht oder nicht zweifellos beantworten ließ. 
5.3.1.2.8 Datenschutz bei Onlinebefragungen 
Der Datenschutz bei Onlinebefragungen umfasst die Dimension der anonymen, zuverläs-
sigen und sicheren Durchführung der Onlinebefragungen an der BUW und der Weiter-
verarbeitung der erhobenen Daten. Es wird darauf hingewiesen, dass es sich bei diesem 
Themenblock um Statements bezogen auf die BUW handelt. Es werden dabei die Wahr-
nehmungen in Bezug auf die Privatsphäre und auf die Anonymität der erhobenen Daten 
abgefragt.  
 
Auch diese Statements orientieren sich an der Erhebung von Rogelberg et al. (vgl. 2006, 
S. 912) und sind wie folgt in den Fragebogen eingebunden: 
 
1) Ich denke, dass Online-Befragungen, die von der BUW durchgeführt werden, 




2) Ich denke, dass die Übermittlung von Antworten bei Online-Befragungen der 
BUW grundsätzlich sicher und geschützt ist.  
 
Ein weiteres Item, das die Anonymität erfasst, wird hinzugenommen. Es soll auch in der 
späteren Analyse dazu dienen zu erfassen, ob eine Teilnahme aufgrund von Bedenken 
hinsichtlich der Anonymität verweigert wurde. Das Item lautet: 
 
3) Ich denke, dass von der BUW durchgeführte schriftliche Befragungen anony-
mer sind als Online-Befragungen.  
5.3.1.2.9 Internetkriminalität 
Bei der Internetkriminalität geht es in dieser Befragung um die von den Probanden wahr-
genommenen Risiken im Internet. Es werden verschiedene Dimensionen der Gefahren 
im Internet zusammengefasst. Darunter subsummieren sich die vermuteten Ängste hin-
sichtlich des Missbrauchs der eigenen Daten, des Virenbefalls auf einem Computer sowie 
des Internetbetrugs. Die Ängste, die sich auf die angegebenen (persönlichen) Daten be-
ziehen, unterteilen sich in die Ausspähung und den Missbrauch der Daten. Die Ängste 
hinsichtlich des Virenbefalls beziehen sich auf die Angriffe durch Viren und Trojaner. 
Der Internetbetrug teilt sich weiter in das sog. Phishing sowie den Identitätsdiebstahl auf. 
Beim Phishing wird versucht über bspw. gefälschte E-Mails oder gefälschte Internetsei-
ten an persönliche Angaben und Daten, wie z. B. Passwörter oder Daten über Kreditkar-
ten, zu gelangen (vgl. Hong 2012, S. 74 ff.). Phishing kann eine Vorstufe zum Identitäts-
missbrauch darstellen. 
 
Bei dem Anklicken eines Hyperlinks in einer E-Mail fürchte ich mich vor … 
1) … dem Ausspähen meiner Daten. 
2) … dem Missbrauch meiner Daten. 
3) … Angriffen auf meinen Computer durch Viren und Trojaner. 
4) … Phishing (z. B. über gefälschte E-Mails an persönliche Daten, wie Passwörter, 
zu gelangen). 




5.3.1.3 Weitere ausgewählte Konstrukte zur Beschreibung der Respondenten und 
Unit-Nonrespondenten  
Es werden weitere Konstrukte dargestellt, die durch entsprechende Items im Fragebogen 
operationalisiert werden. Diese dienen nicht der direkten Hypothesenüberprüfung, son-
dern vielmehr der gezielteren Beschreibung der Stichprobe bzw. der verschiedenen Grup-
pen. Mit diesen Konstrukten sollen die einzelnen Gruppen im weiteren Verlauf detailliert 
beschrieben und besser charakterisiert werden können. Unterschiede und Auffälligkeiten 
der unterschiedlichen Gruppen sollen somit herausgefiltert werden. In dieser Studie wer-
den daher die soziodemographischen Daten, die Angabe der E-Mail-Adresse und der Un-
terschrift, die Computer- und Internet-Ressourcen, die Internetaffinität und die Einstel-
lungen zu Onlinebefragungen, die zeitliche Verfügbarkeit und die Stimmung gemessen.  
5.3.1.3.1 Soziodemographische Daten 
Im Bereich der soziodemographischen Daten werden gängige Merkmale wie das Ge-
schlecht, das Alter, der aktuelle Studiengang und die Anzahl der abgeschlossenen Semes-
ter abgefragt. Das Geschlecht und der Studiengang werden als geschlossene Frage mit 
alternativen Antwortvorgaben operationalisiert, wohingegen das Alter und die Anzahl der 
abgeschlossenen Semester über ein offenes Antwortfeld erfasst werden. Daneben wird 
noch eine weitere Frage implementiert, die im weiteren Sinne zu den soziodemographi-
schen Daten gehört. Dies ist die Frage nach einer ehrenamtlichen Tätigkeit innerhalb der 
Universität. Falls diese Frage bejaht wird, dann wird auch nach der zugehörigen Institu-
tion gefragt. Die erste Abfrage wird als geschlossene Frage, die zweite als offene Frage 
implementiert.  
5.3.1.3.2 E-Mail-Adresse und Unterschrift 
Die Frage nach der E-Mail-Adresse und der Abgabe der Unterschrift ist von hoher Wich-
tigkeit für den weiteren Verlauf der Untersuchung. Diese beiden Angaben sind die Vo-
raussetzung für die Zusendung des Onlinefragebogens. Außerdem kann nur aufgrund der 
Zusendung der E-Mail, in der zweiten Erhebung, zwischen den verschiedenen Gruppen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten unterschieden werden. Durch die Geneh-




Mail angeschrieben werden dürfen, werden rechtliche Aspekte und der Datenschutz ge-
wahrt. Eine solche Genehmigung wird als „Opt-In“-Befragung bezeichnet (vgl. 
Evan/Mathur 2005, S. 210; Welker et al. 2005, S. 56 f.).  
 
Bevor die Abfrage der E-Mail-Adresse, des Datums sowie der Unterschrift erfolgt, wird 
eine Einverständniserklärung zugrunde gelegt. Die Einverständniserklärung wird eben-
falls an die Ausführungen von Rogelberg et al. (vgl. 2006) angelehnt. Die Einverständ-
niserklärung mit Erläuterungen zur Verwendung wird wie folgt in den Fragebogen im-
plementiert:  
 
Abschließend möchten wir Sie durch die Angabe Ihrer E-Mail-Adresse und Ihrer Unter-
schrift um Ihr Einverständnis bitten, die angegebenen Daten für wissenschaftliche Zwe-
cke verwenden zu dürfen. Die Angabe Ihrer E-Mail-Adresse ist notwendig, da Ihnen eine 
E-Mail zugesendet wird, die einen Link zu einer Online-Befragung enthält. Die erhobe-
nen Daten werden selbstverständlich direkt anonymisiert und nicht an Dritte weitergege-
ben. 
5.3.1.3.3 Computer- und Internet-Ressourcen 
Die Teilnahme an einer Onlinebefragung setzt das Vorhandensein und die Funktionsfä-
higkeit der entsprechenden Internet- und Computer-Ressourcen der zu befragenden Stu-
dierenden voraus. Daher konzentrieren sich die Fragen zu den Ressourcen im IT-Bereich 
zum einen auf die Internetverbindung und zum anderen auf die genutzte Hardware. Diese 
werden auf die Dimensionen der Schnelligkeit, Zuverlässigkeit und Verfügbarkeit hin 
abgefragt (vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 913). Es wird davon ausgegangen, dass potenzi-
elle Befragte, die gewillt sind an einer Befragung teilzunehmen, die Teilnahme aber auf-
grund einer bspw. langsamen oder unzuverlässigen Internetverbindung oder eines veral-
teten Computers nur erschwert durchführen können und daher die Teilnahme verweigern 
(vgl. Rogelberg et al. 2006, S. 908). Dies belegen auch Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 
914) in ihrer Studie.  
 
Die im Folgenden aufgeführten Statements geben einen Hinweis darauf, ob die fehlende 
Teilnahme an der nachfolgenden Onlinebefragung mit einem dieser Hemmnisse in Ver-




Internet-Ressourcen langsam, nicht zuverlässig oder nicht verfügbar sind, aber eine ge-
nerelle Teilnahmebereitschaft gegeben ist. Auf Basis der Studie von Rogelberg et al. (vgl. 
2006, S. 913) werden fünf Items bezugnehmend auf die Internet-Ressourcen wie folgt 
modifiziert und in den Fragebogen aufgenommen:   
 
Die von Ihnen am häufigsten genutzte Internetverbindung… 
1) … ist schnell. 
2) … ist zuverlässig (z. B. keine Unterbrechung des Internetzugangs). 
 
Der von Ihnen am häufigsten für den Internetzugang genutzte Computer … 
3) … ist schnell. 
4) … ist sofort verfügbar (Nutzung ist jederzeit gewährleistet).  
5) … stürzt häufig ab.  
 
Außerdem werden im Hinblick auf die Computer-Ressourcen, ebenfalls in Anlehnung an 
Rogelberg et al. (vgl. 2006), folgende Antwortmöglichkeiten zur Verfügung gestellt: 
 
1) Ich nutze den Computer alleine. 
2) Es ist ein öffentlicher Computer. 
3) Den Computer nutzt eine weitere Person. 
4) Den Computer nutzen zwei weitere Personen. 
5) Den Computer nutzen mehr als zwei weitere Personen. 
5.3.1.3.4 Internetaffinität und Einstellung zu Onlinebefragungen 
Zusätzlich zu den in Abschnitt 5.3.1.2.6 erhobenen Einstellungen, die sich konkret auf 
die BUW, die in dieser Arbeit verwendete Organisation beziehen, werden in diesem Ab-
schnitt weitere Items erhoben, die die Internetaffinität und die Einstellung zu Onlinebe-
fragungen im Allgemeinen erfassen. Die Internetaffinität misst dabei den Grad, in dem 
die Probanden es als angenehm empfinden, das Internet zu nutzen (vgl. Rogelberg et al. 
2006, S. 909). Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 914 ff.) kommen in ihrer Studie zu dem 
Ergebnis, dass die Internetaffinität einen Einfluss auf die Teilnahme an einer Onlinebe-
fragung hat. Die zweite Dimension bezieht sich auf die Einstellung zu Onlinebefragungen 





In Anlehnung an die Untersuchung von Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 913) werden zwei 
Items übernommen, die die Internetaffinität bzw. ihre Einstellung zu Onlinebefragungen 
im Allgemeinen messen: 
 
1) Ich finde es praktisch, durch Hyperlinks in meinen E-Mails auf Webseiten zugrei-
fen zu können. 
2) Mir bereitet es Spaß, im Internet zu recherchieren. 
 
Außerdem wird die Einstellung zu Onlinebefragungen im Allgemeinen herangezogen. 
Dabei wird ein Item von Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 913) übernommen. Bei allen 
anderen Items erscheint es, aufgrund des Fortschritts und der Entwicklung des Internets 
in den letzten Jahren, nicht sinnvoll, diese mit einzubeziehen. 
 
1) Ich mag es, einen Online-Fragebogen auszufüllen. 
 
Das folgende Item wird mit aufgenommen, um das Vertrauen in die vertrauliche Behand-
lung von Daten aus Onlinebefragungen im Allgemeinen zu messen. 
 
2) Ich vertraue bei der Teilnahme an Online-Befragungen darauf, dass meine Daten 
vertraulich behandelt werden. 
5.3.1.3.5 Zeitliche Verfügbarkeit 
Die zeitliche Verfügbarkeit ist die Zeit, die einem potenziellen Probanden für die Nutzung 
des Internets, den Abruf seiner E-Mails und die Teilnahme an einer Onlinebefragung zur 
Verfügung stehen. Grundsätzlich wird davon ausgegangen, dass die potenziellen Proban-
den, die wenig Zeit haben das Internet zu nutzen bzw. ihre E-Mails zu kontrollieren, auch 
weniger Zeit haben, an einer Onlinebefragung teilzunehmen. Durch die mangelnde zeit-
liche Verfügbarkeit wird außerdem davon ausgegangen, dass diese Menschen weniger 
gewillt sind, an einer Onlinebefragung teilzunehmen. Dieses Ergebnis zeichnet sich auch 
bei Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 907 f.) ab. Sie verweisen dabei auf das Verhalten des 
OCB, wonach belegt wird, dass mit geringer zeitlicher Verfügbarkeit auch Tätigkeiten 





Auf Basis der Erhebung von Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 912) werden folgende Items 
zur Messung der Einschätzung der zeitlichen Perspektive übernommen:  
 
An einem gewöhnlichen Tag habe ich genügend Zeit, um … 
1) … das Internet zu nutzen. 
2) … meine E-Mails abzurufen. 
3) … an einer Online-Befragung teilzunehmen. 
 
Darüber hinaus wird in einem weiteren Block die Einschätzung der verfügbaren Zeit in 
Stunden abgefragt. Auch diese wird in Anlehnung an Rogelberg et al. (vgl. 2006, S. 907 
f.) operationalisiert. Diese Abfrage ist als offene Frage konzipiert und die jeweiligen 
Stunden sind dabei in ein entsprechend gekennzeichnetes Feld einzutragen. Dabei sind 
folgende Items in dem Fragebogen vorhanden: 
 
4) Zeit zur freien Verfügung (Freizeit) 
5) davon: Nutzung des Internets (private Nutzung) 
5.3.1.3.6 Stimmung 
In Anlehnung an die Erhebungen von Som/Lee (vgl. 2012, S. 205) und Crowe/Higgings 
(vgl. 1997, S. 126) wird die Gemütslage der Studierenden mit erhoben. Grund für die 
Aufnahme der Stimmung ist die Frage, ob sich die verschiedenen Gruppen der Respon-
denten und Unit-Nonrespondenten im Hinblick auf die aktuelle Stimmung unterscheiden 
und ob es dabei Auffälligkeiten gibt. Die Antwortkategorien werden in einer fünf-stufigen 
Skala vorgegeben. Diese sind mit -2, -1, 0, 1, 2 beschriftet und lediglich die Endpunkte 
mit sehr schlecht bei -2 und sehr gut bei 2 gekennzeichnet. 
 
Die Stimmung wird im finalen Fragebogen als Single-Item abgefragt und folgenderma-
ßen im Fragebogen implementiert: 
 




5.3.2 Struktur und Design des Fragebogens der schriftlichen Befragung 
Nachdem die Operationalisierung der Konstrukte dargelegt wurde, wird in diesem Ab-
schnitt auf den Aufbau und das Design des Fragebogens der schriftlichen Befragung ein-
gegangen. Sowohl bei der Struktur als auch bei dem Design des Fragebogens wurde da-
rauf geachtet, dass bewährte Elemente, von denen bekannt ist, dass sie sich positiv auf 
die Rücklaufquote auswirken, verwendet werden. 
5.3.2.1 Struktur des Fragebogens 
Der in Papierform vorliegende Fragebogen umfasste 14 Seiten und insgesamt 101 Items. 
Dieser ist folgendermaßen aufgebaut (siehe Anhang 1):  
 
Zu Beginn des Fragebogens befand sich eine einseitige Einleitung, die den Probanden mit 
entsprechenden Hinweisen und Erklärungen auf die Befragung vorbereitete (vgl. Jacob 
et al. 2013, S. 176). Diese erste Seite des Fragebogens umfasste das Logo der BUW, eine 
entsprechende Überschrift, eine Anrede der Studierenden, einen Haupttext mit relevanten 
Informationen für die Probanden sowie Unterschriften und namentliche Nennungen der 
Studienleitung. Das Logo verwies darauf, dass die Befragung von einer legitimierten, 
wissenschaftlichen Institution durchgeführt wurde, was die Responsebereitschaft erhöhen 
sollte (vgl. Abschnitt 3.8.1.5). Einige Studien kamen zu dem Ergebnis, dass ein Logo 
einer legitimierten Institution innerhalb einer Befragung zu einer geringeren Item-Non-
response führte (vgl. Heerwegh/Loosveldt 2006a, S. 207; Walston et al. 2006, S. 288). 
Der Verweis auf die durchführende Institution war daher erforderlich (vgl. Porst 2009, S. 
34). In dem Haupttext befanden sich Informationen über den Sinn und Zweck der Erhe-
bung (vgl. Porst 2009, S. 34). Außerdem wurde auf die benötigte Zeit und die Instruktio-
nen zum Ausfüllen des Fragebogens hingewiesen. Auf die Wahrung der Anonymität und 
der Vertraulichkeit bzgl. der erhobenen Daten musste insbesondere bei sensiblen Fragen 
hingewiesen werden (vgl. Dillman et al. 2009, S. 28 f.). Dies war insbesondere für die 
Angabe der E-Mail-Adresse und der dazugehörigen Unterschrift wichtig. Daneben wurde 
noch eine Dankesklausel aufgenommen (vgl. Dillman et al. 2009, S. 24; Jacob et al. 2013, 
S. 181 ff.). Den Abschluss bildeten die beiden Unterschriften der Studienleitung und de-
ren namentliche Nennung. Die Unterschrift führte bei anderen Untersuchungen zu einer 
Erhöhung der Responserate (vgl. Dillman et al. 2009, S. 246 ff.; Labrecque 1978, S. 83; 





Die eigentliche Befragung startete mit der Frage nach der Teilnahmebereitschaft bei einer 
künftigen Onlinebefragung zu verschiedenen Themenbereichen. Darauf aufbauend wur-
den alle anderen Konstrukte, die in Abschnitt 5.3.1 erläutert werden, dargelegt. Zum 
Ende der Befragung wurden die soziodemographischen Daten abgefragt (vgl. Schnell 
2012, S. 121). Ebenfalls wurden die Abfragen nach der E-Mail-Adresse sowie der zuge-
hörigen Unterschrift an das Ende des Fragebogens gesetzt, da diese sensible Fragen dar-
stellen (vgl. Schnell et al. 2011, S. 337 f.). Es war davon auszugehen, dass zu Beginn der 
Befragung noch nicht genug Vertrauen vorhanden war und die Angabe zu Anfang der 
Befragung nicht beantwortet worden wäre. Daher hätte diese frühzeitige Abfrage zu ei-
nem kompletten Abbruch der Befragung führen können (vgl. Schnell et al. 2011, S. 337 
f.). 
5.3.2.2 Design des Fragebogens 
Bei der Fragebogenkonstruktion wurde auf ein ansprechendes und übersichtliches Design 
bzw. Layout geachtet, um die Wahrscheinlichkeit eines Abbruchs oder des Auslassens 
und des Überspringens von Items gering zu halten. Daneben wurde auch der Gefahr ent-
gegengewirkt, dass Fragen, Instruktionen oder Antwortkategorien überlesen oder nicht 
als solche wahrgenommen werden (vgl. Schnell 2012, S. 123). Die verschiedenen Frage-
blöcke und Themenbereiche, sowie auch die Seiten selber, wurden für eine bessere Über-
sicht durchnummeriert. Erstreckte sich ein Themenblock über mehrere Seiten, so wurde 
darauf durch einen Vermerk, der auf die Fortsetzung der Frage aufmerksam machte, hin-
gewiesen (siehe Abbildung 5.2). Wurden weitere Erklärungen zur Beantwortung benö-






Abbildung 5.2: Ausschnitt aus dem schriftlichen Fragebogen. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Es war für das Ausfüllen durch den Probanden relevant, dass der Fragebogen ein strin-
gentes Design aufwies. Die jeweiligen Instruktionen befanden sich im gesamten Frage-
bogen jeweils oberhalb der zu bewertenden Statements bzw. Fragen. Zum Ende des Fra-
gebogens wurden auch teilweise die Fragestellungen oberhalb der Antwortkategorien 
platziert. Diese setzten sich deutlich von dem zu beantwortenden Teil ab. Auch die Ab-
stände zwischen sämtlichen Fragen, Instruktionen, Statements und Antwortkategorien 
waren im gesamten Fragebogen identisch. Gleiches galt für die Positionierungen der Fra-
gen, Instruktionen und entsprechenden Antwortblöcke. Darüber hinaus wurden die ein-
Fortsetzung Frage 2: 

















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… benötigt, um etwas über ihre 
Stärken und Schwächen aus Sicht 
der Studierenden zu erfahren. 
      
… nutzen wird, um über 
Verbesserungen nachzudenken. 
      
… gar nicht in entsprechende 
Maßnahmen umsetzen wird. 
      
… nutzen wird, um die Zufriedenheit 
ihrer Studierenden zu erhöhen. 
      
 
Ich denke, dass die Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefra-















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… Zeitverschwendung ist.       
… ein guter Weg ist, um meine 
Meinung zu äußern. 
      
… mich davon abhält, andere für 
mich wichtigere Sachen zu 
erledigen. 





zelnen Felder durch variierende Grautöne voneinander abgegrenzt. Außerdem teilten un-
terschiedliche Schriftgrößen und Markierungen die Fragestellung und die dazugehörigen 
Antwortmöglichkeiten voneinander ab. Die Schriftart und die Schriftgröße blieben für 
die einzelnen Bereiche, d. h. für die Instruktionen, Statements, Antwortvorgaben etc. im-
mer gleich. Dies war für ein „ruhiges“ Schriftbild erforderlich (vgl. Jacob et al. 2013, S. 
175), damit für den Probanden der Überblick in der Navigation erhalten blieb. Ebenfalls 
wurden Erhebungen im Text gleichermaßen gekennzeichnet (vgl. Jacob et al. 2013, S. 
176). Nicht nur innerhalb der Fragenblöcke wurde auf ein einheitliches Layout geachtet 
sondern auch außerhalb. Jeder Themenblock war durch einen entsprechenden Rahmen 
und Farbkontraste abgegrenzt, was ebenfalls zur besseren Übersicht beitrug (vgl. Jacob 
et al. 2013, S. 175; Schnell 2012, S. 123). 
 
Es wurde bei der Konstruktion des Fragebogens auf ein großzügiges Format geachtet, so 
dass dem Befragten das Gefühl vermittelt wurde, schnell durch den Fragebogen zu ge-
langen. Die Begründung lag in der dadurch kürzeren Wahrnehmung des Fragebogens, der 
sich positiv auf die Responserate auswirkt (vgl. Dillman et al. 2009, S. 26).  
 
Die Formulierung der Fragen bzw. Statements war an die Hinweise und Ausführungen 
von Jacob et al. (vgl. 2013, S. 120 ff.), Porst (vgl. 2009, S. 95 ff.) und Schnell et al. (vgl. 
2011, S. 328 f.) angepasst. Schnell et al. (vgl. 2011, S. 328) verweist vor allem auf die 
Ausführungen zur Frageformulierung von Converse/Presser (vgl. 1986, S. 9 ff.) und Dill-
man et al. (vgl. 2009, S. 78 ff.). Dabei werden eine Reihe von Formulierungsrestriktionen, 
aber auch Formulierungsempfehlungen und Richtlinien dargelegt (vgl. Converse/Presser 
1986, S. 9 ff.; Dillman et al. 2009, S. 78 ff.; Jacob et al. 2013, S. 120 ff.; Porst 2009, S. 
95 ff.; Schnell et al. 2011, S. 328).35 Diese wurden in der Entwicklung der Fragebogen-
gestaltung berücksichtigt.    
 
Nachdem der Aufbau, die Konstruktion und das wesentliche Design des in Papierform 
vorliegenden Fragebogens geschildert wurden, wird nun der Pretest erläutert. 
                                                 




5.3.3 Ablauf des Pretests 
Der Pretest stellt dabei ein unverzichtbares Instrument zur Überprüfung und Modifizie-
rung des Fragebogens dar. Um eine umfassende Prüfung auf Verständlichkeit, Eindeutig-
keit und Vollständigkeit sowie der benötigten Dauer der Beantwortung der Fragen bzw. 
der Statements zu gewährleisten, durchlief der Fragebogen verschiedene Pretest-Stufen 
(vgl. Converse/Presser 1986, S. 54 ff.; Prüfer/Rexroth 1996, S. 95 ff.; Schnell et al. 2011, 
S. 340 ff.). Die verschiedenen Phasen teilten sich folgendermaßen auf: Ein konventionel-
ler Pretest, eine Rohwertverteilung, eine Gruppendiskussion und eine finale Überprüfung 
durch fünf Studierende.  
5.3.3.1 Klassischer Pretest 
Insgesamt 83 Studierende der BUW, überwiegend aus dem Fachbereich Wirtschaftswis-
senschaft, nahmen an der Befragung im Rahmen des Pretests teil. Die Studierenden rekru-
tierten sich aus zwei unterschiedlichen Vorlesungen, zum einen aus einer Vorlesung in 
einem Master-Modul und zum anderen aus einer Vorlesung in einem Bachelor-Modul. 
Diese Aufteilung ist zweckmäßig, da so eine doppelte Teilnahme eines Studierenden an 
der Befragung sehr unwahrscheinlich war. Die Stichprobe enthielt 53 weibliche und 30 
männliche Studierende. Das Alter wies eine Spannweite von 20-35 Jahren auf, wobei der 
Median bei 24 Jahren lag. 
 
Vor der jeweiligen Veranstaltung wurden die Studierenden nach einer kurzen Einleitung, 
in der der Verwendungszweck der Befragung dargestellt wurde, gebeten den Fragebogen 
schriftlich auszufüllen. Dadurch, dass der Pretest in einem Hörsaal zu Beginn einer Vor-
lesung durchgeführt wurde, wurde die Anforderung an realistische Rahmenbedingungen, 
wie sie in der späteren schriftlichen Haupterhebung zu erwarten waren, erfüllt. Für die 
Durchführung eines Pretests wird eine Teilnehmerzahl von etwa 20 Studierenden emp-
fohlen (vgl. Becker 1996, S. 31; Converse/Presser 1986, S. 68 ff.; Prüfer/Rexroth 1996, 
S. 98), dieser wurde bei dem Pretest entsprochen. Während der Bearbeitungszeit des Fra-
gebogens war der Dozent der jeweiligen Veranstaltung nicht anwesend. Es sollte vermie-
den werden, dass es aufgrund seiner bloßen Anwesenheit zu Verzerrungen der Ergebnisse 
kommt. Drei Interviewer waren anwesend. Sie hatten die Aufgabe, während dieser Erhe-
bung die Probanden zu beobachten sowie bei Problemen entsprechend zu reagieren (vgl. 




ruhig und ohne nennenswerte Vorkommnisse ab. Anhand der Durchführung des klassi-
schen Pretests ließ sich die benötigte Bearbeitungszeit messen. Diese lag bei der Mehrheit 
der Studierenden bei 15 Minuten und nicht wie vorher angenommen bei zehn Minuten. 
Diese Angabe über die Befragungsdauer wurde dementsprechend auf der ersten Seite des 
Fragebogens für die Haupterhebung geändert. Die Befragungsdauer liegt damit in einem 
Zeitrahmen, in dem Probanden die Teilnahme typischerweise nicht aufgrund der Länge 
verweigern (vgl. Bean/Roszkowski 1995, S. 23; Deutskens et al. 2004, S. 29; Schnell 
2012, S. 117). 
 
Nach einer ersten Prüfung der ausgefüllten Fragebögen fiel auf, dass einige Studierende 
bei der Angabe der E-Mail-Adresse ihre Matrikelnummer, wie z. B. 111111@uni-wup-
pertal.de, mit angegeben hatten. Es wurde vor Beginn der Erhebung von der Studienlei-
tung darauf hingewiesen, dass die Matrikelnummer nicht Bestandteil der angegebenen E-
Mail-Adresse sein sollte und dürfte. Es ist datenschutzrechtlich nicht erlaubt, dass die 
Matrikelnummer mit dem Namen der Studierenden, wie es bei der Unterschrift aber teil-
weise der Fall war, in Verbindung gebracht wird. War dies der Fall, so durfte der Frage-
bogen nicht verwendet werden und war nutzlos. Daher musste eine weitere Instruktion 
im finalen Fragebogen erfolgen. Unter der E-Mail-Adresse wurde für den finalen Frage-
bogen der Zusatz keine Matrikelnummer verwenden hinzugefügt. Die Angabe einer kor-
rekten E-Mail-Adresse war für das weitere Vorgehen der hier dargelegten Untersuchung 
von hoher Wichtigkeit, da diese eine zwingende Voraussetzung für die zweite Befragung 
darstellte. 
5.3.3.2 Rohwertverteilung 
Eine Häufigkeitsverteilung der erhobenen Daten des konventionellen Pretests gibt eine 
Übersicht über die Items und ihre Streuung. Bilden sich bestimmte Verteilungsmuster ab, 
so muss im Zuge des Pretestes der Fragebogen u. U. abgeändert werden. Die nach der 
Rohwertverteilung erfolgten Änderungen werden in diesem Abschnitt präsentiert und er-
läutert.  
 
Im Hinblick auf die Frage nach der künftigen Teilnahmeabsicht bzgl. einer Onlinebefra-
gung zeichnete sich anhand der Häufigkeitsverteilung ab, dass die Abstufungen einer 




men, 3 = würde wohl teilnehmen, 4 = würde bestimmt teilnehmen) für das weitere Vor-
gehen nicht optimal waren. Die zwei mittleren Kategorien wurden übermäßig oft gewählt, 
so dass eine eindeutige Zuordnung in potenzielle aktive und potenzielle passive Nonres-
pondenten nicht zweifelsfrei möglich war. Dieses erste Statement wurde daher in eine 
zweistufige Skala (würde nicht teilnehmen und würde teilnehmen) umgewandelt. Eben-
falls ist bei dieser Frage die Dauer der künftigen Onlinebefragung auf 10-15 Minuten 
geändert worden. 
 
Auffällig viele fehlende Werte ergaben sich bei folgenden Items, wobei das Ausweichen 
auf die Weiß-Nicht-Kategorie öfter gewählt wurde als das Auslassen der Items. Dazu 
gehörte das Item Meine Freunde denken, dass Studierende an einer solchen Umfrage 
ihrer Universität teilnehmen sollten, wenn sie darum gebeten werden. Dieses Item gehört 
zu der Messung der vorherrschenden Norm hinsichtlich der Einstellung von Studierenden 
zur Teilnahmebereitschaft. Dabei wurde es in 50 Fällen beantwortet, in 33 Fällen wurde 
auf die Weiß-Nicht-Kategorie ausgewichen und ein Proband ließ die Beantwortung des 
Statements komplett aus. Das zweite Item, das einen hohen Anteil an fehlenden Werten 
aufweist, bezieht sich auf den Bereich der Internetkriminalität und lautet: Bei dem Ankli-
cken eines Hyperlinks in einer E-Mail fürchte ich mich vor Phishing. Dabei ist in 60 Fäl-
len das Item beantwortet, in 20 Fällen die Weiß-Nicht-Kategorie gewählt und in drei Fäl-
len sind keine Angaben gemacht worden. Es wurde vermutet, dass dieser hohe Antwort-
ausfall auf die Unkenntnis der Begrifflichkeit „Phishing“ zurückzuführen ist. Daher 
wurde für die Haupterhebung eine kurze Erklärung hinzugefügt. Die anderen vier Items, 
die eine hohe Rate an fehlenden Werten aufwiesen, sind bei der Zufriedenheit zu finden. 
Dabei wurden die Facetten Zufriedenheit mit der Parkplatzsituation, der Studienbera-
tung, dem AStA, den Weiterbildungsmöglichkeiten (z. B. Sprachkursen, IT-Kursen) und 
dem Hochschulsport als kritisch angesehen. Als kritischer Wert wurde die Grenze bei 
25% gesetzt. Diese Grenze wurde gesetzt, da eine ausreichend hohe Anzahl der Studie-
renden erreicht werden muss, um die zweite Haupterhebung, die online durchgeführt 
wird, durchzuführen. Die Probanden kreuzten dabei fast alle die Weiß-Nicht-Kategorie 
an, lediglich einmal wurde überhaupt keine Angabe verzeichnet. Als Ursache ist die 
Nicht-Nutzung dieser Angebote bzw. Institutionen innerhalb der Universität angesehen 
worden, so dass keinerlei Erfahrung vorlag und daher auch kein Zufriedenheitsurteil ge-




Werte (68,67%) verzeichnet, so dass dieses Item aus dem Fragebogen für die Haupterhe-
bung genommen wurde. Alle anderen Facetten der Zufriedenheit blieben für die Haupt-
erhebung enthalten. 
 
In dem Fragenblock zur zeitlichen Verfügbarkeit und der Nutzung zeigten sich inkonsis-
tente Werte. Es wurde in drei Stufen die Frage nach der privaten Nutzung des Internets, 
dem Lesen und Versenden von E-Mails sowie der generellen zur freien Verfügung ste-
henden Zeit gestellt. Diese Fragen führten offensichtlich zu Irritationen, da die Angabe 
der Zeiten ein uneinheitliches Muster aufwies und zu inkonsistenten Werten führte. Daher 
wurde auch diese Frage in zwei Abstufungen abgeändert: Die Frage nach der Zeit zur 
freien Verfügung (Freizeit) und davon die Nutzung des Internets für die private Nutzung. 
Dadurch wurden die geforderten Angaben deutlicher. 
 
Die letzte Frage nach der E-Mail-Adresse und der Unterschrift wurde von knapp 90% der 
Probanden beantwortet und liegen somit in einem guten Bereich.   
5.3.3.3 Gruppendiskussion 
In der Literatur wird nicht selten darauf hingewiesen, dass eine Gruppendiskussion mit 
in den Entwicklungs- und den Pretestprozess eines Fragebogens mit aufzunehmen ist 
(vgl. Cox et al. 1976, S. 79; Morgan 1988, S. 11; Throupe 2011, S. 308 f.). Als Vorteile 
einer Gruppendiskussion sind insbesondere die Interaktion der Gruppe und die daraus 
entstehende Gruppendynamik (vgl. Barbour 2007, S. 3; Flick 2007, S. 72; Krueger/Casey 
2000, S. 5; Morgan 1988, S. 15 f.; Morgan/Krueger 1993, S. 15) zu nennen. Außerdem 
kann der Moderator zu einem besseren Verständnis während der Diskussion gezielt nach-
fragen (vgl. Barbour 2007, S. 2 f.; Calder 1977, S. 362; Hennink 2008, S. 208 f.; 
McCullough 2011, S. 30). Es handelte sich bei der im Rahmen dieser Arbeit durchge-
führten Diskussion um eine Spezialform der Gruppendiskussion, nämlich um eine Fokus-
gruppe. Dies begründete sich dadurch, dass eine bestimmte Thematik, in diesem Fall die 
Beurteilung des Fragebogens, von ausgewählten Probanden diskutiert und von einem 
Diskussionsleiter betreut wurde (vgl. Barbour 2007, S. 2 ff.; Hennink 2008, S. 208; Krue-
ger/Casey 2000, S. 4 ff.; Litosseliti 2003, S. 1 f.). Bereits in vorangegangenen Studien hat 
sich gezeigt, dass die Entwicklung eines Fragebogens durch eine Fokusgruppe von Nut-
zen ist (vgl. hierzu O`Brien 1993). Von dem Diskussionsleiter wurde ein Leitfaden für 




konventionellen Pretests und den Auffälligkeiten der Häufigkeitsverteilung ergab. Die 
Diskussion wurde mit einem Aufnahmegerät dokumentiert, um für die Auswertung alle 
wesentlichen Anmerkungen zu erfassen und aufzuarbeiten. 
 
Bei den Teilnehmern der halbstündigen Gruppendiskussion handelte es sich um fünf 
Master-Studierende der BUW. Diese wurden nach der Erhebung des klassischen Pretests 
für diese Diskussion rekrutiert. Bei der Rekrutierung wurde darauf geachtet, dass sich die 
Probanden im Vorfeld nicht bekannt waren (vgl. Morgan 1988, S. 48; Morgan/Krueger 
1993, S. 6) und sich auch aufgrund ihres äußeren Erscheinungsbildes in psychografischen 
und soziodemographischen Merkmalen unterschieden (vgl. Krueger/Casey 2000, S. 10 
f.). Wichtig bei der Zusammenstellung der Fokusgruppe war zum einen eine gemeinsame 
Basis hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes und zum anderen die Variation im Al-
ter, Geschlecht sowie anderen äußeren Merkmalen (vgl. Barbour 2007, S. 3 & S. 59; 
Haupt 1996, S. 41 ff.; Hennink 2008, S. 208; Krueger/Casey 2000, S. 10 f.; Litosseliti 
2003, S. 32 ff.). Bei der Räumlichkeit wurde darauf geachtet, dass ein Tisch mit genügend 
Platz vorhanden war und keinerlei Störgeräusche von außen die Diskussion unterbrechen 
konnten (vgl. Greenbaum 1998, S. 45 ff.). Auch auf eine neutrale Einrichtung wurde ge-
achtet, so dass die Teilnehmer nicht durch äußerliche Faktoren abgelenkt wurden (vgl. 
Barbour 2007, S. 75). Als Anreiz erhielten die fünf Studierenden ein Incentive in Höhe 
von fünf Euro für die Teilnahme. Allen fünf Probanden ist der Fragebogen bereits bekannt 
gewesen, dennoch wurden sie nach einer kurzen Begrüßung und einem kurzen Briefing 
(vgl. Flick 2007, S. 71) gebeten, sich den Fragebogen einzeln noch einmal in Ruhe durch-
zulesen. Nach Durchsicht durch die Studierenden wurde vom Diskussionsleiter die Frage 
nach positiv bzw. negativ auffallenden Merkmalen gestellt. Im weiteren Verlauf der 
Gruppendiskussion wurde auf konkrete Statements bzw. Fragen eingegangen, die nach 
der ersten Durchsicht sowie in der Rohwertverteilung aufgefallen sind.  
 
Als positiv wurden die Erklärungen auf der ersten Seite des Fragebogens, der Willkom-
mensseite, empfunden. Den Studierenden wurde durch die Erläuterungen hinsichtlich der 
Durchführung der Befragung, der Zusicherung von Anonymität sowie der Vertraulichkeit 
der Daten, Sicherheit gegeben. Weiterhin wurde das übersichtlich gestaltete Layout mit 
der Abhebung der Instruktionen von den Fragestellungen, den Statements sowie den Ant-




Statements bzw. Fragen als nicht zu lang wahrgenommen. Die Formulierungen im Fra-
gebogen wurden von allen fünf Studierenden auf Anhieb verstanden. Auch das Antwort-
format, das überwiegend aus einer Likert-Skala mit fünf Abstufungen bestand, sowie das 
großzügige Format sind als gut strukturiert empfunden worden. Ein weiterer Gesichts-
punkt war der Zeitpunkt der Erhebung. Die Befragung wurde zu Beginn der jeweiligen 
Veranstaltung durchgeführt. Er wurde insbesondere deshalb als positiv wahrgenommen, 
da zu Ende einer Veranstaltung der Zeitdruck immer relativ groß ist und die Studierenden 
eher nicht gewillt sind an einer solchen Befragung teilzunehmen. Diese positiv aufgezeig-
ten Punkte sind wichtig, da es für den weiteren Verlauf der Studie von substanzieller 
Bedeutung war, möglichst viele Fragebögen zu generieren, um für die zweite Befragung 
eine große Datenbasis bilden zu können. Darüber hinaus ist auch die Sicherheit, die durch 
die Erklärungen zu Beginn des Fragebogens gegeben wurde, von Bedeutung, da sensible 
und persönliche Daten erhoben wurden.  
 
Negativ war den Studierenden das internetspezifische Fachwort Phishing aufgefallen. 
Seine Bedeutung war, wie bereits bei der Rohwertverteilung vermutet, nicht bekannt. 
Eine entsprechende Erklärung wurde hinzugefügt. Ein weiteres Item wurde als nicht 
zweifelsfrei beantwortbar beschrieben. Dabei handelte es sich um das bereits bei der Roh-
wertverteilung aufgefallene Item zur Messung der vorherrschenden Norm hinsichtlich der 
Teilnahmebereitschaft der Studierenden: Meine Freunde denken, dass Studierende an ei-
ner solchen Umfrage ihrer Universität teilnehmen sollten, wenn sie darum gebeten wer-
den. Auch bei einem wiederholten Nachfragen konnten drei der fünf Probanden diese 
Frage nicht zweifellos beantworten. Dieses Statement wurde daher aus dem Fragebogen 
eliminiert. Diese beiden Items sind genau diejenigen, die schon bei der Rohwertverteilung 
auffällig viele fehlende Werte aufgezeigt hatten und damit zu einer Bestätigung der er-
gänzenden Angaben bzw. zur Eliminierung führten. Durch die Eliminierung des normba-
sierten Statements wird die Anordnung der anderen Statements in diesem zweiten Block 
verschoben. Diese Umpositionierung zielte lediglich auf eine bessere Navigation und eine 
platzsparende Anordnung. Ausstrahlungseffekte waren dadurch nicht zu erwarten. 
 
Nachdem die Fragen hinsichtlich positiven bzw. negativen Auffälligkeiten gestellt wur-
den, fragte der Diskussionsleiter explizit nach einem hohen Vorwissen, um den Fragebo-
gen zu beantworten oder einer hohen Schwierigkeit der Fragen bzw. Statements. Beides 




vollständig und ausgeglichen vorhanden waren, wurde zugestimmt. Im weiteren Verlauf 
der Diskussion kristallisierte sich die Frage nach der zeitlichen Nutzung heraus, die eben-
falls bei der Rohwertverteilung aufgefallen war. Dabei wurde nicht deutlich genug, auf 
welchen zeitlichen Kontext sich die Angaben beziehen sollten. Dadurch wurde die Opti-
mierung der Abstufungen, nach der Durchführung der Rohwertverteilung, bestätigt. Auch 
die Position dieses Statements im Fragebogen wurde diskutiert und führte nach Angaben 
der Probanden zu Verwirrungen. Dies könnte aufgrund vorangegangener zeitlicher Fra-
gen zu Kontexteffekten führen. Daher wurde ein anderes Statement zwischen diese bei-
den Statements eingefügt. Dies diente einer Pufferung, die diesen Kontexteffekt verhin-
dern bzw. verringern sollte. Außerdem führte die Frage nach der aktuellen Stimmungs-
lage der Befragten zu einer Diskussion. Diese Frage wurde von einem Teil der Studieren-
den als zu persönlich und aufdringlich aufgefasst. Im weiteren Gesprächsprozess zeich-
nete sich ab, dass diese Frage, auch bei anderen Studierenden, während der Erhebung als 
problematisch angesehen wurde. Sie führte sogar zu Verärgerung. Daher wurden die drei 
Fragen, die am sensibelsten erschienen, aus der Befragung entfernt. Die Stimmung wurde 
lediglich mit folgender Frage Wie fühlen Sie sich momentan? – sehr schlecht bis sehr gut 
gemessen. Ein letzter von den Studierenden als kritisch betrachteter Punkt bezog sich auf 
die Angabe der Semesteranzahl. Es erschien unklar, ob das aktuelle Semester auch mit 
angegeben werden sollte, und/oder ob die Semesteranzahl der Bachelor- und Masterstu-
diengänge addiert werden sollten. Daher wurde diese Frage dahin gehend optimiert, dass 
nach den bereits abgeschlossenen Semestern gefragt wurde. Eine letzte Frage des Diskus-
sionsleiters bezog sich darauf, ob bzw. an welcher Frage einer der Teilnehmer den Fra-
gebogen abgebrochen hat. Ein Abbruch wurde einheitlich verneint. 
 
Abschließend ist festzuhalten, dass während der gesamten Diskussion keiner der fünf 
Probanden eine dominierende Stellung einnahm, die Einfluss auf die Antworten der an-
deren hatte. In den gesamten 30 Minuten blieb die Dynamik innerhalb der Gruppe erhal-
ten. Es entwickelte sich eine rege Diskussion zwischen den Studierenden. Dies ist ein 
Indiz dafür, dass die Größe der Fokusgruppe vorteilhaft war (vgl. Morgan 1988, S. 43), 
jeder einzelne Proband genügend Zeit hatte seine Meinung zu äußern und dadurch posi-
tive Synergien entstanden (vgl. Hennink 2008, S. 208; Krueger/Casey 2000, S. 10; Lito-
sseliti 2003, S. 2 f.). Durch die zahlreichen konstruktiven Hinweise der Studierenden 
konnte dies bestätigt werden. Eine Abschweifung von dem vorgegebenen Thema bzw. 




5.3.3.4 Finale Beurteilung  
Nach den oben genannten Änderungen wurde der Fragebogen von fünf weiteren Studie-
renden, die diesen zuvor noch nicht gesehen hatten, ausgefüllt. Jeder Proband füllte die-
sen separat, lediglich in Anwesenheit eines Interviewers aus. In dieser finalen Überprü-
fung wurde zum einen die benötigte Zeit gemessen, diese lag mit einem Zeitraum von 12 
und 15 Minuten in einem guten Bereich. Zum anderen wurde nach dem Ausfüllen des 
Fragebogens nochmals nach Verständnisproblemen, wahrgenommenen Überschneidun-
gen, Verweigerungen von Fragen, sonstigen Problemen und Auffälligkeiten gefragt. Dies 
wurde von allen fünf Studierenden verneint. Darüber hinaus war eine Beobachtung des 
Verhaltens der Probanden möglich. Es wurden dabei keine Auffälligkeiten festgestellt. 
Durch die einzelne Durchführung wurde sichergestellt, dass die Antworten der Probanden 
nicht von denen der anderen Probanden beeinflusst wurden. 
 
Diese finale Überprüfung schließt die Pretestphase des Fragebogens der ersten Befragung 
ab. Im Folgenden wird auf die Auswahl der Stichprobe und daraufhin auf die Durchfüh-
rung der Befragung eingegangen. 
5.3.4 Auswahl der Stichprobe 
Da sich diese Arbeit mit Organisationsbefragungen beschäftigt, wurde eine spezielle 
Grundgesamtheit, die sich auf eine Organisation bezieht, vorausgesetzt. Als Datenbasis 
schien eine Studierendenbefragung als zweckmäßig. Zum einen aus dem Grund, da es 
sich bei einer Universität um eine Organisation handelt und zum anderen, da hier eine 
große Stichprobe, die für den weiteren Verlauf wichtig war, generiert werden konnte. Bei 
den Probanden handelte es sich um Studierende der BUW, die in verschiedenen Veran-
staltungen des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaft rekrutiert worden sind. Dabei 
wurde darauf geachtet, dass Studierende sowohl aus dem Bachelor-Studiengang als auch 
aus dem Master-Studiengang gleichermaßen aufgenommen wurden. Begründet wurde 
dies damit, dass eine unterschiedliche Verweildauer an der BUW und unterschiedliche 
Erfahrungen bei den Probanden vorliegen. Falls nur eine bestimmte Gruppe befragt wird, 
kann es zu Verzerrungen bei den Ergebnissen kommen. Diese sollten durch die Erhebun-





Insgesamt wurden 961 Fragebögen erhoben. Die Stichprobe setzte sich aus 46,4% weib-
lichen und 53,4% männlichen Probanden zusammen.36 Die Altersstruktur wies eine 
Spanne von 18-42 Jahren auf, wobei der Median bei 23 Jahren lag. Diese Stichprobe 
stellte die vorläufige Basis für die weitere Vorgehensweise dar und wurde nach Durch-
sicht der Fragebögen und ihrer Bereinigung hinsichtlich zwingend notwendiger Angaben 
im weiteren Verlauf noch weiter eingegrenzt. 
5.3.5 Durchführung der Datenerhebung  
Wie bereits erwähnt, war es das Ziel der ersten Erhebung eine möglichst große Datenbasis 
an Probanden zu generieren. Aus diesem Grund wurde die schriftliche Befragung ge-
wählt, bei der Studierende den in Papierform vorliegenden Fragebogen, unter Anwesen-
heit der Studienleitung, in einem Vorlesungs- oder Seminarraum, ausfüllten.  
 
In dem Zeitraum vom 23.01.2013 bis zum 01.02.2013 wurde die Stichprobe in insgesamt 
16 verschiedenen Lehrveranstaltungen der BUW im Bereich der Wirtschaftswissenschaf-
ten erhoben. Bei der Auswahl der verschiedenen Veranstaltungen, die sich aus acht Vor-
lesungen, sechs Übungen und zwei Seminaren zusammensetzten, wurde darauf geachtet, 
dass es keine oder nur geringe Überschneidungen der Teilnehmer gab. Diese Selektion 
wurde mit Hilfe des Vorlesungsverzeichnisses, der Modulhandbücher und der Prüfungs-
ordnungen der einzelnen Bereiche bzw. Schwerpunkte durchgeführt. Eine komplett über-
schneidungsfreie Erhebung war dennoch nicht möglich, so dass im weiteren Verlauf dop-
pelte Fälle aus der Datenbank aussortiert werden mussten. 
 
Die Studierenden wurden vor dem Beginn der jeweiligen Veranstaltung gebeten, den Fra-
gebogen auszufüllen. Zusätzlich zur schriftlichen Einleitung im Fragebogen wurden die 
Studierenden seitens der Studienleitung begrüßt und eine Einführung sowie Instruktionen 
gegeben.37 Dabei wurde der Sinn und Zweck der Erhebung dargelegt und auf die Erhe-
bung im universitätsinternen Bereich aufmerksam gemacht. Außerdem wurde ausdrück-
lich auf die Anonymisierung und die Vertraulichkeit, insbesondere im Hinblick auf die 
Erhebung der E-Mail-Adresse, hingewiesen. Daneben wurde auf die Freiwilligkeit der 
                                                 
36 0,2% gaben ihr Geschlecht bei der ersten Erhebung nicht an. 
37 In der Literatur wird trotz einer Einleitung mit ähnlichen Informationen auf die persönliche Ansprache, 




Teilnahme während der Erhebung verwiesen. Die Studierenden wurden außerdem aufge-
fordert, den Fragebogen in eigenständiger Arbeit auszufüllen und den Geräuschpegel 
niedrig zu halten. Ebenfalls wurde von der Studienleitung darauf hingewiesen, dass bei 
einer bereits erfolgten Teilnahme eine Zweite nicht erforderlich war. Mit diesem Hinweis 
stieg die Gefahr, dass potenzielle Befragte, die noch nicht teilgenommen hatten die Wie-
derholung als Vorwand angaben, da sie kein Interesse hatten an dieser Erhebung teilzu-
nehmen. Aus diesem Grund erfolgte ein weiterer Appell an die Studierenden, dies nicht 
als Vorwand für eine Nicht-Teilnahme zu verwenden. Vielmehr wurde die Bedeutung 
ihrer Teilnahme hervorgehoben. Andererseits wurde dadurch eine doppelte Teilnahme 
ausgeschlossen, die nur bedingt wieder korrigiert werden kann. Auch auf die zeitliche 
Komponente wurde eingegangen und der Zeitraum von etwa 15 Minuten wurde angekün-
digt. 
 
Nach dieser Ansprache wurden die Fragebögen in den jeweiligen Veranstaltungen aus-
geteilt. Während der Bearbeitung war dafür Sorge zu tragen, dass keinerlei Störgeräusche 
auftraten und dass die Probanden den Fragebogen alleine ausfüllten. Auch für eventuelle 
Fragen stand die Studienleitung zur Verfügung, diese blieben aber aus. Nach der Bear-
beitung bestand die Aufgabe der Studienleitung darin, die Fragebögen einzusammeln und 
sich bei den Probanden für die Teilnahme zu bedanken. 
5.3.6 Bereinigung, Kontrolle und Aufbereitung der Daten 
Die Bereinigung und Überprüfung des ersten Datensatzes ist für die Weiterverarbeitung 
sowie Analyse wichtig. Außerdem tragen diese Überprüfungen zu einer erhöhten Daten-
qualität bei (vgl. Schendera 2007, S. 3). Es wurden verschiedene Prüfungen im Rahmen 
der Datenbereinigung und eine Fehlerkontrolle durchgeführt. Danach wird die Aufberei-
tung des Datensatzes in Abhängigkeit der E-Mail-Adresse dargestellt und darauf aufbau-
end die Aufbereitung der Daten für die zweite Befragung vorgenommen. 
5.3.6.1 Datenbereinigung und Fehlerkontrolle 
Die hier dargelegte Datenbereinigung und Fehlerkontrolle umfasste die Identifikation von 
sog. wild codes, unplausiblen und inkonsistenten Daten (vgl. Diekmann 2012, S. 666 ff.; 
Janssen/Laatz 2013, S. 29; Schnell et al. 2011, S. 425 ff.). Dabei wurden Häufigkeitsana-
lysen für eine Übersicht genutzt, insbesondere in Bezug auf fehlende Werte. Daneben 




unverzichtbar, gerade im Hinblick auf eine manuelle Eingabe der Daten (vgl. Diekmann 
2012, S. 667). 
 
Wild codes werden als Daten oder Codes bezeichnet, die im Rahmen des vorgesehenen 
Codeplans nicht vorhanden sind (vgl. Diekmann 2012, S. 666; Schnell et al. 2011, S. 
425). Nach Häufigkeitsauszählungen aller Variablen und einer Übersicht dieser, waren 
keine Codes im Datensatz vorhanden, die sich nicht auch im Codeplan befanden.  
 
Neben der Überprüfung der wild codes wurden einige Daten auf ihre Plausibilität hin 
überprüft. Dabei wurde auf Ausreißer bei der Angabe der offenen Felder, wie dem Alter, 
der Semesterzahl und der Zeitangabe, geachtet. Die Ausreißer bzw. Extremwerte wurden 
mit Hilfe von Boxplots erfasst. Es fanden sich einige Ausreißer, d. h. Werte die zwischen 
1,5 und 3 Boxlängen außerhalb der Box lagen, und Extremwerte, d. h. Werte die sich um 
mehr als 3 Boxlängen außerhalb der Box befinden, in den angegebenen Kategorien. Bei 
diesen handelte es sich im Hinblick auf das Alter und der Semesteranzahl dennoch um 
Daten, die akzeptabel waren. Ein anderes Bild ergaben die zeitlichen Einschätzungen der 
Studierenden. Dabei wurden die Zeitangaben sehr großzügig angesetzt. Die Aussagekraft 
dieser angegebenen Werte schien sehr gering.  
 
Bei den Konsistenztests werden mehrere Variablen miteinander in Verbindung gesetzt 
und daraufhin mit Hilfe von edit rules, d. h. durch Verknüpfungen von Variablen, kon-
trolliert (vgl. Schnell et al. 2011, S. 427). In dieser Arbeit wurde die Zeitangabe, das Alter, 
die Semesterzahl, der Studiengang und die Frage nach einer ehrenamtlichen Tätigkeit in 
entsprechende edit rules übertragen. Die Zeit ist ein Item, das dem Konsistenztest unter-
zogen wurde. Dabei wurde darauf geachtet, dass die angegebene Zeit, die zur freien Ver-
fügung stand größer war, als die genutzte Zeit für die private Internetnutzung. Dies 
stimmte in allen angegebenen Fällen. Weiterhin wurden das Alter und die Semesterzahl 
miteinander in Beziehung gesetzt. Dabei gab es keine auffälligen Werte. Alle Studieren-
den wiesen in der Analyse ein Mindestalter von 18 Jahren auf. Daneben wurde das Alter 
mit dem angegebenen Studiengang verglichen. Auch dabei waren keine unrealistischen 
Ergebnisse zu verzeichnen. Kein Studierender im Bachelor-Studiengang war jünger als 
18 und im Master-Studiengang jünger als 21 Jahre und kein Studierender, der sich im 
Diplom-Studiengang befand, war jünger als 24. Bei der Frage nach dem ehrenamtlichen 




Organisation wiederfand, wurde ebenfalls ein Konsistenztest durchgeführt. Der Fall, dass 
ein Student sich nicht ehrenamtlich engagiert, aber dennoch eine entsprechende Institu-
tion namentlich erwähnte, trat nicht auf. 
 
Aufgrund der manuellen Dateneingabe und der hohen Anzahl von Fragebögen erschien 
eine weitere Kontrolle als zweckmäßig. Daher wurden stichprobenartig 150 Fragebögen 
von einer anderen Person, als derjenigen die die Daten der Fragebögen in die entspre-
chende Datenbank eingegeben hatte, überprüft.  
 
Nach Schendera (vgl. 2007, S. 3 ff.) gehören insbesondere die Kriterien der Vollständig-
keit, der Vermeidung von doppelten Werten, der Einheitlichkeit, das Erkennen und das 
Bewerten von Ausreißern sowie die Plausibilität zur Bewertung der Datenqualität.38 Die 
Vollständigkeit bezieht sich auf die Ganzheitlichkeit der Daten, d. h. dass die Summe 
aller erhobenen Daten genau mit der Anzahl der gültigen und der fehlenden Daten über-
einstimmt (vgl. Schendera 2007, S. 25 ff.). Die Einheitlichkeit bezieht sich auf sämtliche 
Bereiche des Datensatzes und stellt für die Weiterverarbeitung eine unabdingbare Vo-
raussetzung dar (vgl. Schendera 2007, S. 37 ff.). Diese Kriterien wurden für den Daten-
satz durch die präsentierten Kontrollen erfüllt. 
 
Nachdem eine umfangreiche und sorgfältige Bereinigung und Fehlerkontrolle der Daten 
vorgenommen wurde, wurden die E-Mail-Adressen geprüft. Dies wird im folgenden Ab-
schnitt dargestellt.  
5.3.6.2 Prüfung der E-Mail-Adressen 
Die E-Mail-Adresse stellt neben der Teilnahmebereitschaft und in Verbindung mit der 
angegebenen Unterschrift, die elementare Variable der Erhebung dar.  
 
Zunächst wurde die E-Mail-Adresse daraufhin überprüft, ob sie doppelt angegeben 
wurde. Im Nächsten Schritt wurde bei unlesbaren Adressen eine zweite und dritte Person 
hinzugezogen, um die angegebene E-Mail-Adresse korrekt zu identifizieren. Der dritte 
Kontrollpunkt der E-Mail-Adressen bezog sich auf offensichtlich falsche Angaben der E-
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Mail-Adresse, sog. Fake-E-Mail-Adressen. Diese wurden dementsprechend aus dem Da-
tensatz eliminiert. Danach wurden alle E-Mail-Adressen noch einmal kontrolliert. Dies 
erfolgte durch ein Gegenlesen einer zweiten Person. Für das weitere Vorgehen war eine 
korrekte E-Mail-Adresse unverzichtbar, da die Erhebung ihren Zweck sonst verfehlt 
hätte. Die Anzahl der genutzten E-Mail-Adressen wird im nächsten Abschnitt dargelegt. 
5.3.6.3 Verwendbare Fragebögen 
Insgesamt wurden in der schriftlichen Befragung 961 Fragebögen ausgefüllt. Um für den 
weiteren Verlauf der Untersuchung einen brauchbaren Fragebogen zu erhalten, war es 
von enormer Wichtigkeit, dass am Ende des Fragebogens neben der richtigen E-Mail-
Adresse auch die notwendige Unterschrift vorhanden war. Mit ihrer Unterschrift gaben 
die Studierenden ihr Einverständnis, dass sie im Rahmen einer wissenschaftlichen Studie 
einmalig per E-Mail angeschrieben werden durften, dadurch wurde der Datenschutz ge-
währt. Es musste außerdem die erste Frage beantwortet werden, da dadurch die aktiven 
und passiven Unit-Nonrespondenten klassifiziert wurden. Sie wurden in diesem Zusam-
menhang auf den in der E-Mail enthaltenen Link, der zu der entsprechenden Onlinebe-
fragung führt, hingewiesen. Es wurden außerdem die Fragebögen ausgesondert, die nur 
wenige beantwortete Fragen enthielten. Werden die anfänglich 961 betrachtet, so fehlte 
bei 119 Fragebögen die E-Mail-Adresse und bei drei Fragebögen war zwar eine E-Mail-
Adresse angegeben, aber keine Unterschrift vorhanden. Bei 16 weiteren E-Mail-Adressen 
stellte sich nach eingehender Prüfung heraus, dass diese nicht existierten und somit für 
das weitere Vorgehen ebenfalls unbrauchbar waren. Zudem waren zwei E-Mail-Adressen 
nicht identifizierbar und eine wurde doppelt angegeben. Insgesamt 141 Fragebögen konn-
ten daher nicht genutzt werden. Die 141 Probanden gaben ihre Ablehnung größtenteils 
dadurch bekannt, dass sie keine oder eine falsche Angabe der E-Mail-Adresse abgeben. 
Es handelt sich dabei primär um Studierende, die sich im Bachelor-Studiengang befan-
den, männlich und relativ jung waren. Der Median lag bei 22 Jahren. Die endgültige 
Stichprobengröße für die zweite Befragung, die auch die erste Frage vollständig beant-
wortet hatten, umfasste somit 820 Probanden.  
5.3.6.4 Aufbereitung der Daten für die Onlinebefragung 
Die Datenbasis für die Onlinebefragung umfasste insgesamt 820 Studierende der BUW. 




nach der künftigen Teilnahmebereitschaft bei einer Zufriedenheitsstudie der BUW in po-
tenzielle aktive oder potenzielle passive Unit-Nonrespondenten eingeteilt. Dabei ist die 
Aufteilung auf die vier festgelegten Themenbereiche und den offenen Themenbereich 
von Bedeutung. Die Verteilung der Häufigkeiten der ersten Frage im schriftlichen Frage-
bogen lassen sich wie folgt zusammenfassen. 
 
 
Tabelle 5.2: Aufteilung der Teilnahmebereitschaften in die jeweiligen Thematiken. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Optimal an dieser Stelle wäre eine Gleichverteilung der potenziellen aktiven und poten-
ziellen passiven Nonrespondenten gewesen, dadurch könnten für die weitere Vorgehens-
weise gleich große Stichproben gebildet werden. Die erste und für die weitere Vorge-
hensweise elementare Fragestellung nach der Teilnahmebereitschaft der durchgeführten 
Befragung kam zu dem Ergebnis, dass die künftig durchgeführte Web-Befragung zu dem 
Thema „Zufriedenheit mit der Bibliothek der BUW“ erfolgt. Ausschlaggebende Begrün-
dung war die Verteilung der Antworten auf die erste Frage in der schriftlichen Befragung. 
Danach gaben 42,70% der Studierenden an, an einer künftigen Online-Befragung zur Zu-
friedenheit mit der Bibliothek der BUW nicht teilzunehmen, wohingegen 57,30% der Be-
fragten daran teilnehmen würden. Dies bedeutet zwar keine vollkommene Gleichvertei-
lung, aber bei den anderen Thematiken Parkplatzsituation, Mensa, Studierendensekreta-
riat oder anderes wichtiges Themengebiet lag die Anzahl derjenigen, die teilnehmen wür-





Parkplatzsituation 288 532 820
Mensa 553 267 820
Bibliothek 470 350 820







zuletzt genannten Option lediglich 107 Studierende mindestens ein für sie relevantes wei-
teres Themengebiet39 angegeben, was angesichts des weiteren Verlaufes des Experimen-
tes eine zu geringe Stichprobe darstellte. Für die Bibliothek wurde eine Stichprobe von 
820 Probanden gewonnen, die sich aus 350 potenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten 
und 470 potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten zusammensetzte: 
 
 
Abbildung 5.3: Aufteilung der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
5.4 Studie – Teil 2: Onlinebefragung 
In Abschnitt 5.4 wird der zweite Teil der Hauptuntersuchung präsentiert. Es wird zu-
nächst ein Überblick über das Design gegeben, danach wird beschrieben, wie die heuris-
tischen Instrumente des Anschreibens sowie die Konstrukte im Fragebogen operationali-
siert werden. Im weiteren Verlauf wird auf die Struktur und das Design des Onlinefrag-
bogens sowie auf die einzelnen Phasen des Pretests eingegangen. Danach wird die Aus-
wahl der Stichprobe für die online durchgeführte Organisationsbefragung erläutert. Da-
rauf aufbauend beschreibt der letzte Abschnitt den Ablauf der Haupterhebung. 
                                                 
39 Die weiteren relevanten Themengebiete bezogen sich hauptsächlich auf die Kategorien Lehre/Lehrver-
anstaltungen (20,56%), öffentliche Verkehrsverbindungen zur BUW (13,08%) und Räumlichkeiten sowie 







Wahrscheinlichkeit der Teilnahme an einer 






5.4.1 Überblick über das Design 
Die zweite Hauptuntersuchung bezieht sich auf die Wirkung der verschiedenen Compli-
ance-Prinzipien und der kooperativen Norm auf die Teilnahmebereitschaft. Dafür wird 
als experimentelles Design das „Between-subjects-Design“ herangezogen. Das bedeutet, 
dass die Probanden genau einer Experimentalgruppe zugeteilt werden und nicht mehrere 
experimentelle Bedingungen durchlaufen müssen. Dabei werden die Probanden entweder 
einer der neun Experimentalgruppen oder der Kontrollgruppe zugewiesen. Den Proban-
den der Kontrollgruppe wird in der Einladungs-E-Mail lediglich der Standardtext ohne 
eine weitere schriftliche oder bildliche Implementierung der Heuristiken präsentiert. Die 
Probanden der neun Experimentalgruppen erhalten verschieden gestaltete Ausführungen 
der ausgewählten Heuristiken in dem E-Mail-Anschreiben. Diese neun Gruppen lassen 
sich wie folgt aufteilen: Zunächst in die Gruppen, in deren Anschreiben eine reine schrift-
liche Implementierung vorliegt, d. h. ohne eine bildliche Darstellung. Von den Compli-
ance-Prinzipien werden dabei die soziale Bewährtheit und die Knappheit als reine Text-
version umgesetzt (für eine Begründung der Auswahl siehe Abschnitt 3.9). Die koope-
rative Norm wird in dieser Untersuchung bildlich in das E-Mail-Anschreiben eingebun-
den. Daneben werden weitere Bilder mit in die Untersuchung aufgenommen, um die Bild-
effekte zu überprüfen. Dabei handelt es sich um ein „neutrales“ Bild, das weder mit ko-
operativen noch mit ablehnenden Assoziationen verknüpft ist, und ein „nicht-kooperati-
ves“ Bild, das mit ablehnenden Assoziationen verknüpft ist (siehe Abschnitt 5.4.4.1.2). 
Das neutrale Bild wird mit der schriftlichen Implementierung der sozialen Bewährtheit 
und der Knappheit zusammen erhoben um zu überprüfen, ob die reine Darstellung eines 
Bildes zu einer Erhöhung der Rücklaufquote führt. Oder aber ob der postulierte Effekt 
der Erhöhung der Rücklaufquote allein auf die schriftliche Einbindung der Compliance-
Prinzipien zurückzuführen ist. Das Bild der ablehnenden Norm wird mit aufgenommen, 
um zu untersuchen, wie sich die Rücklaufquote dadurch entwickelt. Dieses Bild wird al-
leine, d. h. ohne eine textliche Implementierung der Compliance-Prinzipien, in das An-
schreiben eingebunden.  
 
Es werden also insgesamt zehn verschieden Gruppen gebildet, da es aufgrund einer zur 
Verfügung stehenden Stichprobe von 820 Probanden aus der ersten Erhebung sinnvoll 
erscheint zehn Stichproben mit einer Größe von 82 Probanden zu untersuchen. Diese An-





Die schriftlichen und bildlichen Implementierungen der Heuristiken, sowie das neutrale 
Bild als auch das nicht-kooperative Bild stellen dabei die unabhängigen Variablen, auch 
Faktoren genannt, des Designs dar. Jeder potenzielle Befragte wird dabei genau einer 
Faktorstufe zugeordnet. Diese variierenden Faktoren werden im Anschreiben eingesetzt, 
um ihre Auswirkungen auf die Höhe der Rücklaufquote und auf die ausgewählten Quali-
tätsmerkmale zu untersuchen. Zu einem Überblick werden die Faktoren mit ihren zuge-
hörigen Faktorstufen in einer Grafik zusammengefasst. Die mit einem „X“ gekennzeich-
neten Varianten werden im weiteren Verlauf der Arbeit untersucht: 
 
 
Tabelle 5.3: Überblick über die Faktorstufen innerhalb der zweiten Befragung. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
5.4.2 Operationalisierung der Konstrukte 
Die Operationalisierungen im Zuge der zweiten Befragung, also der Onlinebefragung, 
lassen sich in zwei Bereiche einteilen. Zum einen in den Bereich, der die heuristischen 
Instrumente im Anschreiben definiert und beschreibt. Diese finden sich in Abschnitt 
5.4.2.1 und 5.4.2.2 wieder. Und zum anderen in den Bereich, der die Konstrukte innerhalb 
des Onlinefragebogens operationalisiert, wie Abschnitt 5.4.2.3 aufzeigt.  
 
Innerhalb der zweiten Erhebung liegt der Fokus auf den postulierten Effekten im An-
schreiben, die durch die Heuristiken ihre Wirkung zeigen sollen. Bei der ersten Befragung 
steht die inhaltliche Komponente des Fragebogens im Vordergrund. Aus dem Grunde 









Basis X X X X
Knappheit_1 X X - -
Knappheit_2 X X - -
Soziale 




größere Aufmerksamkeit geschenkt als den Items, die sich im Onlinefragebogen befin-
den. Die heuristischen Instrumente der zweiten Befragung stellen die unabhängigen Va-
riablen dar, die die Wirkung auf die Rücklaufquote und bestimmte Qualitätsmerkmale im 
weiteren Verlauf untersuchen.  
 
Zunächst werden einige Charakteristika der Organisationsbefragung nochmals aufgegrif-
fen, die bei der Operationalisierung der verschiedenen heuristischen Instrumente eine we-
sentliche Rolle spielen und daher zu beachten sind. Organisationsbefragungen haben den 
Vorteil einer vorher festgelegten Grundgesamtheit. Im Zuge von Organisationsbefragun-
gen kann mit Hilfe der Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm auf die spezi-
elle Grundgesamtheit eingegangen werden. Das heißt bestimmte Instrumente können 
exakt und spezifisch auf die Gruppe der Organisationsmitglieder zugeschnitten werden. 
Diese spezielle Ausarbeitung der heuristischen Instrumente ist notwendig, da speziell auf 
die Merkmale der Gruppe zugeschnittene Instrumente stärker wirken als ohne eine solche 
präzise Anpassung (vgl. Anseel et al. 2010, S. 335 ff.). Die Wirksamkeit der Instrumente 
variiert also zwischen verschiedenen Gruppen, je nach Ausgestaltung (vgl. Anseel et al. 
2010, S. 335 ff.).  
 
Im Rahmen dieser Studie werden Studierende der Universität als Probanden genutzt. Da-
bei sind es die Maßnahmen der sozialen Bewährtheit und der kooperativen Norm, die 
ausdrücklich auf diese Gruppe zugeschnitten werden, um somit eine erhöhte Rücklauf-
quote zu erzielen.  
5.4.2.1 Anschreiben – Implementierung in Textform 
Im Folgenden werden die Operationalisierungen der Compliance-Prinzipien in Textform 
erläutert. Zunächst wird das Basisanschreiben präsentiert, danach folgen die Knappheit 
und die soziale Bewährtheit. Eine Übersicht über alle E-Mail-Anschreiben findet sich im 
Anhang (siehe Anhang 2).  
5.4.2.1.1 Basisanschreiben 
Dem Basisanschreiben (siehe Abbildung 5.4) wird im Zuge der Ausarbeitung ein wesent-
licher Stellenwert zugesprochen. Aus diesem Grund wird dieses ausführlich dargelegt 




gehalten, d. h. die Anschreiben variieren lediglich in der Implemtierung des jeweiligen 
Compliance-Prinzips und der Darstellung eines Bildes.  
  
 
Abbildung 5.4: Beispiel für das Basisanschreiben. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Wichtige Merkmale werden fett markiert hervorgehoben. Neben der Reihenfolge des 
Fließtextes bleiben auch die markierten Hervorhebungen unverändert. Außerdem wird 
auf ein kurzes und prägnantes Anschreiben geachtet, so dass nicht schon dessen Länge 
zu einem Abbruch seitens der Probanden führt. In dem Basisanschreiben werden einige 
notwendige Maßnahmen implementiert, da ohne diese Angaben ein Abbruch wahrschein-
lich wäre. In der Gestaltung und inhaltlichen Anordnung werden die Richtlinien von Cou-
per (vgl. 2008, S. 308 ff.) herangezogen. Diese gelten als Grundbestandteile des Anschrei-
bens und werden im Folgenden näher beschrieben: 
 
Zunächst werden die Studierenden begrüßt. Die potenziellen Befragten werden dabei mit 
Sehr geehrte Studierende angesprochen. Trotz der mehrfach belegten Wirksamkeit der 
Personalisierung im Sinne der sozialen Austauschtheorie bzw. der Reziprozität (vgl. Ab-




einzelnen Probanden verzichtet. Begründet wird dies primär mit dem Datenschutz und 
der Anonymität, der zu jeder Zeit gewahrt werden muss. Eine Personalisierung wäre nur 
dann möglich, wenn bei der vorherigen schriftlichen Befragung der Vor- und Zuname mit 
erhoben worden wäre. Mit der Erhebung dieser Daten könnte eine direkte Zuordnung der 
Studierenden zu den Einstellungen bzgl. der Universität, zu der E-Mail-Adresse sowie 
den anderen Konstrukten hergestellt werden. Außerdem ist es fraglich, ob die Studieren-
den diese Information bei der Abfrage der demographischen Daten am Ende des Frage-
bogens, angegeben hätten. Ein weiterer Grund besteht in der Gefahr, dass durch die Per-
sonalisierung die wahrgenommene Privatsphäre gefährdet wird (vgl. Heer-
wegh/Loosveldt 2006b, S. 258; Heerwegh et al. 2004, S. 6). Studien belegen, dass durch 
eine personalisierte Ansprache keine wahrheitsgemäße Antwort, insbesondere bei sensib-
len und persönlichen Fragen, abgegeben wird (vgl. Heerwegh et al. 2004, S. 6) oder es zu 
einer erhöhten Abbruchrate führt (vgl. Heerwegh 2005, S. 590). Es besteht außerdem die 
Tendenz zu sozial erwünschtem Antwortverhalten (vgl. Heerwegh/Loosveldt 2006b, S. 
261 ff.; Heerwegh et al. 2004, S. 6; Joinson et al. 2007, S. 278 ff.). Daneben haben Joinson 
et al. (vgl. 2007, S. 278 ff.) herausgefunden, dass die Tendenz bei personalisierter An-
sprache besteht, den sensitiven Fragen auszuweichen und die Kategorie „Ich ziehe es vor 
diese Frage nicht zu beantworten“ vorzuziehen.  
 
Nach der Anrede wird auf die Thematik der Zufriedenheit mit der Bibliothek und die 
durchführende Institution, die BUW, hingewiesen. Auch das Logo der BUW, mit einem 
entsprechenden Schriftzug befindet sich im Anschreiben auf der rechten Seite. Das Logo 
ist in den Farben schwarz und weiß gehalten. Dieser Verweis auf die BUW, als legiti-
mierte Autorität, wird als Hinweis auf die durchführende Organisation eingesetzt (vgl. 
Dillman et al. 2009, S. 28).  
 
Außerdem wird auf die Länge der Befragung verwiesen (vgl. Dillman et al. 2009, S. 282; 
Luong/Rogelberg 1998, S. 63; Welker et al. 2005, S. 77 f.). Diese beträgt maximal 5 
Minuten. Der Fragebogen wird relativ kurz gehalten, damit nicht aufgrund einer zu langen 
Befragungszeit die Teilnahme verweigert oder vorzeitig abgebrochen wird. Einige Stu-
dien belegen, dass kürzere Onlinebefragungen eine signifikant höhere Rücklaufquote ge-
nerieren als längere (vgl. Bean/Roszkowski 1995, S. 23 ff.; Crawford et al. 2001, 146 ff.; 
Deutskens et al. 2004, S. 27; Galesic/Bosnjak 2009, S. 352 ff.; Manfreda et al. 2002; 




also kein Ausschlusskriterium der Teilnahme sein, dabei gelten fünf Minuten bei Online-
befragungen als angemessen (vgl. Walston et al. 2006, S. 279 ff.). Daran anschließend 
werden in einem Satz der Zweck und die Intention der Onlinebefragung dargelegt. Dort 
heißt es: Mit Ihrer Teilnahme an der Studie tragen Sie dazu bei, dass die Leistungen der 
Bibliothek in Zukunft noch gezielter an Ihre Wünsche und Bedürfnisse angepasst werden 
können. 
 
Der dritte Abschnitt verweist auf den anonymen und vertraulichen Umgang mit den er-
hobenen Daten. Dieser muss ein wesentlicher Bestandteil jeder Erhebung sein (vgl. Dill-
man et al. 2009, S. 28 f.; Kaczmirek 2005, S. 102; Welker et al. 2005, S. 76). Es wird 
ebenfalls auf die aggregierte Weiterverarbeitung der Daten und den Datenschutz hinge-
wiesen. 
 
Es folgt eine Dankesklausel an die Studierenden. Diese ist für das Anschreiben wichtig 
(vgl. Dillman et al. 2009, S. 24; Jacob et al. 2013, S. 181 ff.). Unter dieser Klausel befindet 
sich der Hinweis, dass die Studierenden den nachfolgenden Hyperlink nutzen müssen, 
um an der Befragung teilzunehmen. Dieser, für jeden Teilnehmer individuelle, Hyperlink 
ist in blauer Schrift gekennzeichnet. Die potenziellen Befragten müssen lediglich diesen 
Hyperlink durch einen Klick aktivieren, also keine weiteren Dateien öffnen oder herun-
terladen. Es ist eine gute Usability für den Probanden (vgl. Fan/Yan 2010, S. 137 f.; 
Kaczmirek 2005, S. 102 ff.) gewährleistet. Am Ende des E-Mail-Anschreibens wird die 
Studienleitung namentlich genannt. Die jeweilige Unterschrift ist vorhanden.  
 
Dieses Basisanschreiben wird durch die heuristischen Instrumente erweitert, bleibt in den 
sonstigen Bestandteilen aber identisch. Alle heuristischen Instrumente finden sich an der-
selben Stelle im Fragebogen, direkt hinter dem ersten Satz, wieder. Diese Positionierung 
ist für die Wirkungsweise wichtig, da die jeweiligen heuristischen Instrumente ihre Wirk-
samkeit an dieser Stelle am besten entfalten können. Auf diese Art und Weise wird si-
chergestellt, dass der Proband das primende Instrument mit einer sehr hohen Wahrschein-
lichkeit auch wahrnimmt. Außerdem ist es wichtig, dass die Probanden die Einladungs-
E-Mail auf einer Seite sehen. Es sollte nicht erst gescrollt werden, damit die komplette 




5.4.2.1.2 Knappheit_1: Seltene Gelegenheit 
Wie in Abschnitt 3.8.1.6 aufgezeigt, kann nach Cialdini (vgl. 2009, S. 200 ff.) und Gro-
ves et al. (vgl. 1992, S. 483) das Compliance-Prinzip der Knappheit in zwei Ausprägun-
gen differenziert werden. Dies kann dadurch erfolgen, dass eine zeitliche Begrenzung 
oder die mengenmäßige Begrenzung gesetzt wird (vgl. Dillman et al. 2009, S. 25; 
Dixon/Tucker 2010, S. 614; Groves et al. 1992, S. 483). Bei einer mengenmäßigen also 
quantitativen Begrenzung wird die Anzahl der Personen, die teilnehmen dürfen, einge-
schränkt (vgl. Dillman et al. 2009, S. 25; Dixon/Tucker 2010, S. 614; Groves et al. 1992, 
S. 483).  
 
Das Knappheitsprinzip lässt sich bei Befragungen gut implementieren. Die Operationali-
sierung der Knappheit bezieht sich zunächst auf die quantitative Ausgestaltung. Demnach 
wird das Knappheitsprinzip als effektiv angesehen, wenn potenzielle Befragte die Mög-
lichkeit zur Teilnahme als exklusive Möglichkeit ansehen. Diese bezieht sich in der Un-
tersuchung auf die exklusive Auswahl einiger weniger Probanden. Es muss in der Aus-
gestaltung deutlich gemacht werden, dass der Fragebogen nur einigen Wenigen vorgelegt 
wird. Groves et al. (vgl. 1992, S. 482) verweisen in ihrer Darstellung auf die Auswahl 
von nur einer Person aus 300.000. Es wird in dieser Arbeit angenommen, dass durch den 
präzisen Verweis auf einen Teil der Studierenden die Implementierung der mengenmäßi-
gen Ausprägung effektiver ist. Diese Annahme ergibt sich daraus, dass nach Cialdini (vgl. 
2009, S. 226) das Knappheitsprinzip weiter verstärkt wird, wenn andere diese eine Mög-
lichkeit auch besitzen möchten. Dies wird nicht explizit in die Implementierung mit auf-
genommen, aber der erste Teil der Darlegung impliziert dies indirekt. Die Knappheit in 
ihrer mengenmäßigen Darstellung wird daher folgendermaßen in dieser Organisationsbe-
fragung in den Fragebogen eingebunden: 
 
Nur ein ausgewählter Teil der Studierenden hat die Möglichkeit, an dieser Befragung 
teilzunehmen. Sie gehören zu diesem exklusiven Kreis und haben nun die seltene Gele-
genheit, uns mitzuteilen, wie zufrieden Sie mit der Bibliothek sind. 
5.4.2.1.3 Knappheit_2: Deadline 
Die zweite Ausgestaltung der Knappheit ist die der zeitlichen Limitierung. Dies wird 
durch eine Deadline operationalisiert. In der Literatur finden sich gegensätzliche Ergeb-




Ergebnisse bzw. Richtwerte die eine Zeitangabe aufzeigen und zu einer Erhöhung der 
Responserate führen. Es wird vermutet, dass eine Deadline von drei Wochen zu lang er-
scheint (vgl. Roberts et al. 1978, S. 408 f.) und daher nicht stark genug als zeitliche Be-
grenzung wirkt. Eine zeitliche Restriktion von einer Woche erzielt keine einheitlichen 
Ergebnisse (vgl. z. B. Martin 2009, S. 365 ff.; Vocino 1977, S. 76 f.) und wird hier als zu 
kurze Frist angesehen. Der hier gewählte Zeitraum beträgt zwei Wochen. Die zeitliche 
Begrenzung erscheint sinnvoll und ist wie folgt im Fragebogen eingesetzt: 
 
Die Möglichkeit zur Teilnahme an dieser Befragung ist zeitlich begrenzt und besteht nur 
noch bis zum 05.06.2013, 24:00 Uhr. 
5.4.2.1.4 Soziale Bewährtheit 
Das Compliance-Prinzip der sozialen Bewährtheit wird in Abschnitt 3.8.1.3 definiert und 
erklärt. Es zeigt nach Cialdini (vgl. 2009, S. 99) besonders dann eine effektive Wirkung, 
wenn in der Entscheidungssituation viele andere Personen das gleiche Verhalten zeigen. 
Außerdem wird auf die Ähnlichkeit zu den anderen Personen hingewiesen (vgl. Cialdini 
2009, S. 109 ff.). Dieses Prinzip lässt sich im Hinblick auf Organisationsbefragungen 
thematisch einbauen. Begründet wird dies mit der Annahme bestimmter Ähnlichkeiten 
von Personen innerhalb einer Organisation, die bei anderen Befragungen nicht möglich 
wären. Es muss darauf verwiesen werden, dass viele andere Personen an der Befragung 
teilnehmen und die Ähnlichkeiten zu den anderen Teilnehmern deutlich dargestellt wer-
den müssen.  
 
Die hier vorgenommene Implementierung wird in Anlehnung an die Operationalisierung 
von Misra et al. (vgl. 2012, S. 89 ff.; 2013, S. 3 ff.) vollzogen. Dabei wird explizit auf das 
Teilnahmeverhalten von Probanden vorangegangener ähnlicher Konferenzveranstaltun-
gen hingewiesen (vgl. Misra et al. 2012, S. 89 ff.; 2013, S. 3 ff.). Es wird ein Appell 
hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft, auch unter Einbezug der anderen ähnlichen Per-
sonen, gegeben (vgl. Misra et al. 2012, S. 89 ff.; 2013, S. 3 ff.): 
 
Bei vergleichbaren Zufriedenheitsstudien nimmt regelmäßig ein hoher Prozentsatz der 
Studierenden unserer Universität an den Befragungen teil. Bitte schließen auch Sie sich 





Neben den reinen textbasierten Operationalisierungen der ausgewählten Compliance-
Prinzipien werden im nächsten Abschnitt die verwendeten bildlichen Operationalisierun-
gen gezeigt.  
5.4.2.2 Anschreiben – Implementierung eines Bildes 
Aufgrund der Möglichkeit der multimedialen Implementierungen in Onlinebefragungen 
wird bei der Operationalisierung auch eine bildliche Dimension dargestellt. Im Folgenden 
werden zum einen die reinen bildlichen Darstellungen der kooperativen und der nicht-
kooperativen Norm sowie die neutrale Gestaltung, das sog. Basisbild, präsentiert. Zum 
anderen wird die neutrale Ausgestaltung des Bildes zusammen mit der textbasierten Ope-
rationalisierung der Compliance-Prinzipien, wie in den Abschnitten 5.4.2.1.2 bis 
5.4.2.1.4 veranschaulicht, abgebildet. Auch die Bilder befinden sich, genauso wie die 
schriftlichen Implementierungen, direkt hinter dem ersten Satz des Basisanschreibens. 
Die E-Mail-Anschreiben finden sich auch hierbei im Anhang (siehe Anhang 2) 
 
Die in dieser Arbeit verwendeten Bilder wurden nicht aus bestehenden Datenbanken ge-
nommen, die bereits validierte Bilder zur Verfügung stellen, sondern selber entwickelt 
und dargestellt. Im Folgenden werden die wesentlichen gemeinsamen Merkmale der Bil-
der aufgeführt. Zunächst wird auf das Setting eingegangen, das bei allen drei Bildern 
konstant bleibt. Lediglich die beabsichtigte Intention, die mit dem jeweiligen Verhalten 
der abgebildeten Personen gezeigt werden soll, ändert sich. Bei allen drei Ausfertigungen 
des Bildes40 handelt es sich um die gleichen Personen, den gleichen Hintergrund, die 
gleiche Umgebung, die gleichen Gegenstände und die gleiche Sitzordnung der Personen. 
Bei der Darstellung einer geeigneten Umgebung wird auf einen neutralen, weißen Hin-
tergrund geachtet. Die Wirkung der jeweiligen Farbe und Elemente kann zu einer Ver-
zerrung der eigentlichen Bedeutung und Wirkung des Bildes führen. Dabei werden Bil-
der, Uhren und andere störende bzw. ablenkende Gegenstände entfernt. Außerdem wird 
auf dunkle Möbel verzichtet, vielmehr werden ein heller Tisch und Stühle in einem un-
auffälligen grau-blau-Ton herangezogen. Für das gesamte Setting ist es ebenfalls wichtig, 
dass keine grellen, auffälligen bzw. aktivierenden Farben41 im Bild zu sehen sind. Die 
                                                 
40 Bei allen Bildern wird dem potenziellen Probanden das Gefühl vermittelt, Teil der Situation zu sein und 
nicht außen vor zu stehen. Diese wahrgenommene Tiefenwirkung wird bei der Erstellung der Bilder be-
rücksichtigt. 
41 Laut Madden et al. (vgl. 2000, S. 99 ff.) gelten die Farben rot, gold, orange und gelb als aktivierende und 




Vermeidung aktivierender, auffälliger und greller Farben gilt als Voraussetzung für das 
gesamte Setting, sowohl für den Hintergrund, als auch für die Kleidung der Probanden. 
Insgesamt drei Personen, zwei weibliche und eine männliche, sitzen in einem Halbkreis 
an einem runden Tisch. Bei den Personen handelt es sich um drei Studierende der BUW, 
die jedoch keine Verbindung zum Fachbereich Wirtschaftswissenschaft aufweisen. Hier-
durch sollte sichergestellt werden, dass die Teilnahme von Probanden nicht aufgrund ei-
nes bekannten Gesichtes erfolgt. Die beiden Studierenden auf dem Bild, die links und 
rechts außen sitzen, haben bei allen drei Bildversionen ein offenes Buch vor sich auf dem 
Tisch liegen. Die Person, die in der Mitte des Bildes zu sehen ist, hat einen aufgeschla-
genen DIN A4-Ordner vor sich auf dem Tisch liegen. Nur die Studentin in der Mitte des 
Bildes hält einen Stift in der Hand. Es wird davon ausgegangen, dass durch die Darstel-
lung von Studierenden auf den Bildern der postulierte Effekt, nämlich dass die Teilnah-
mebereitschaft erhöht wird, stärker ausfällt, als bei der Darstellung von Personen, die 
nicht direkt mit der Organisation verknüpft sind. Durch die Untersuchungen in Organisa-
tionsbefragungen ist es möglich, den Befragten in den Bildern ähnliche Personen bzw. 
Merkmale dieser Personen zu präsentieren. In diesem Fall sind es die Merkmale junger 
Menschen, die lernen bzw. lesen und als Studierende in diesem Kontext identifizierbar 
sind. Jedes der drei Bilder variiert in seiner beabsichtigten Wirkungsweise auf die Be-
fragten. Diese Ausgestaltungen werden in den nächsten Abschnitten präsentiert und be-
gründet.  
 
Die bildliche Darstellung erfolgt in dieser Arbeit in mehrfacher Ausfertigung. Dies hat 
den Grund, dass bei einem bspw. positiven Effekt des Bildes auf die Responserate, wie 
es bei der kooperativen Norm unterstellt wird, dieser nicht nur aufgrund einer reinen Dar-
stellung des Bildes vorhanden ist.  
5.4.2.2.1 Basisbild – neutral 
Das Bild stellt drei Studierende dar, die nebeneinandersitzen und in ihre Bücher bzw. in 
ihren Lern- oder Lesestoff vertieft sind (siehe Abbildung 5.5). Jeder der drei Studierenden 
arbeitet für sich alleine. Das Bild beschreibt außerdem, dass die Anwesenheit der anderen 
Studierenden dabei als nicht störend, aber auch als nicht hilfreich empfunden wird. Das 
Basisbild stellt in seiner Ausgestaltung, hinsichtlich der Anordnung der Studierenden, 
eine neutrale Wirkungsweise dar. Diese neutrale Darstellung bezieht sich auf die darge-




nicht-kooperative Geste der drei Studierenden aufgezeigt. Außerdem wird auf die Aus-
drucksweise in den Gesichtern der Studierenden geachtet, so dass damit keine negativen 
oder positiven Assoziationen verbunden werden.  
 
 
Abbildung 5.5: Basisbild – neutral. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
5.4.2.2.2 Compliance-Prinzipien  
Wie in Abschnitt 4.1.2.2 dargestellt, werden die schriftlichen Implementierungen der 
drei Compliance-Prinzipien mit dem Basisbild zusammen erhoben und untersucht. Bei 
dieser Operationalisierung werden die oben aufgeführten Texte der Knappheit_1 (seltene 
Gelegenheit), Knappheit_2 (Deadline) und der seltenen Gelegenheit genutzt. Als Bild 
wird das Basisbild genutzt, um zu untersuchen, ob dieses mit dem entsprechenden heu-
ristischen Compliance-Instrument die Responserate steigert. In der E-Mail wird zuerst 
das in Schriftform operationalisierte Prinzip und darunter das Basisbild implementiert. 
5.4.2.2.3 Kooperative Norm  
Im Zuge der kooperativen Norm werden helfende bzw. unterstützende Verhaltensweisen 




entieren sich an der Studie von Over/Carpenter (vgl. 2009, S. 1190), dabei wird die hel-
fende Norm dargestellt, indem sich die Figuren zueinander hin drehen. Auch in dieser 
Studie wenden sich die Personen einander zu. Die beiden äußeren Studierenden drehen 
sich zu der Studierenden in der Mitte hin. Es findet eine freundliche, hilfsbereite und mit 
positiven Merkmalen behaftete Interaktion zwischen den drei Studierenden statt. 
Dadurch, dass die beiden Äußeren sich zu der Studierenden in der Mitte drehen, sich der 
Blick des Linken auf die Studierende und der Blick der Rechten auf die Arbeitsunterlagen 
richtet, wird die helfende Absicht verdeutlicht. Die Studentin in der Mitte wirkt unsiche-
rer als die anderen beiden. Daher wird die hilfesuchende Dimension bzw. die Notwen-
digkeit, dass sie auf die Hilfe der anderen angewiesen ist deutlich. Bei allen drei Studie-
renden wird ein Zusammenhalt deutlich. Außerdem zeigt sich durch das Lächeln, die of-
fenen Gesten und durch den freundlichen Gesichtsausdruck der Studierenden eine posi-
tive Stimmung deutlich. 
 
 
Abbildung 5.6: Bild der kooperativen Norm. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
5.4.2.2.4 Nicht-kooperative Norm 
Das Bild der nicht-kooperativen Norm zeigt ein negatives, distanziertes und gegenseitig 




kooperativen Norm, an die Untersuchung von Over/Carpenter (vgl. 2009, S. 1190) an. 
Dabei stehen die Figuren in einer nicht-kooperativen, passiven Haltung mit dem Rücken 
zueinander (vgl. Over/Carpenter 2009, S. 1190). In dieser Studie zeigen die Studierenden 
ihre ablehnende Haltung, indem sich die beiden äußeren Studierenden von der Studieren-
den in der Mitte wegdrehen. Jeder der drei Studierenden dreht sich also in eine andere 
Richtung und schaut in seine eigenen Unterlagen. Daneben haben die außen sitzenden 
Studierenden ihre Arme verschränkt, was auf ein desinteressiertes, angespanntes und ab-
lehnendes Verhalten hindeutet. Es wird postuliert, dass auf diesem Bild ein nicht-koope-
ratives Verhalten gezeigt wird. 
 
 
Abbildung 5.7: Bild der nicht-kooperativen Norm. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
5.4.2.3 Inhalte des Onlinefragebogens 
In dem zweiten Teil der Operationalisierung wird der inhaltliche Teil der Onlinebefra-
gung dargelegt. Der inhaltlichen Präsentation wird im Rahmen dieser Ausarbeitung nur 
wenig Aufmerksamkeit geschenkt, da diese Komponente für die weiteren Analysen nur 
eine untergeordnete Rolle spielt.42 Vielmehr sind die Wirkungen der Instrumente, die in 
                                                 
42 Die erhobenen Daten werden lediglich für die Verwaltung der Bibliothek aufgearbeitet, ausgewertet und 
analysiert. Es wird bei der Auswahl der Konstrukte und der Operationalisierung darauf geachtet, dass keine 




den Anschreiben implementiert sind, bei der Onlineerhebung von Interesse. Diese Befra-
gung wird lediglich bei der Untersuchung der Item-Nonresponse herangezogen. Aus die-
sem Grund wird diese inhaltliche Komponente geschildert. 
 
Bei der Onlinebefragung handelt es sich um eine Befragung zur Messung der Dienstleis-
tungsqualität der Bibliothek43 der BUW. Der sog. LibQUAL-Ansatz ist ein Ansatz, der 
die Dienstleistungsqualität von Bibliotheken misst (vgl. Blixrud 2002, S. 155 ff.; 
LibQUAL 2014). Diese Skala wurde von der Association of Research Libraries entwickelt, 
durch diese online durchgeführt und ausgewertet (vgl. Blixrud 2002, S. 155 ff.; LibQUAL 
2014). Die einzelnen Skalen des Fragebogens sind nicht oder nur partiell verfügbar. Da-
her wird der LibQUAL-Ansatz im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht weiterverfolgt. 
Vielmehr wird der SERVQUAL-Ansatz herangezogen, um die Dienstleistungsqualität 
der Bibliothek zu messen (vgl. Parasuraman et al. vgl. 1988, S. 23). Die Operationalisie-
rung der Konstrukte erfolgt durch den SERVQUAL-Ansatz von Parasuraman et al. (vgl. 
1988, S. 12 ff.). Es werden für die Bibliotheksbefragung sinnvolle Items übernommen. 
Daneben werden weitere Studien hinzugezogen, die auf Basis des SERVQUAL-Ansatzes 
eine Bibliotheksbefragung vollzogen haben (vgl. Cook/Thompson 2000, S. 253 ff.; 
Miao/Bassham 2007, S. 57; Nagata et al. 2004, S. 56 ff.; Somaratna/Peiris 2011, S. 175 
ff.). Der wesentliche Unterschied zwischen dem SERVQUAL-Ansatz und der Erhebung 
im Rahmen dieser Arbeit besteht darin, dass keine Dimensionierung in die Soll- und Ist-
Komponente stattfindet (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 23 ff.). Vielmehr wird die Ist-
Komponente, also die wahrgenommene Erfahrung bzw. der Tatbestand, abgefragt. Au-
ßerdem variieren die Antwortkategorien von denen der validierten SERVQUAL-Skala.  
 
In dem vorliegenden Fragebogen werden die Zufriedenheitsaspekte mit folgender fünf-
stufigen Skala abgefragt: -2 = überhaupt nicht zufrieden, -1 = eher nicht zufrieden, 0 = 
teils/teils, 1 = eher zufrieden, 2 = sehr zufrieden. Rechts daneben befindet sich die Mög-
lichkeit des Zuordnens in die weiß nicht-Kategorie.44 Bei abweichenden Antwortkatego-
rien im Onlinefragebogen wird darauf hingewiesen.  
 
                                                 
43 Der finale Fragebogen wurde von der Verwaltung der Bibliothek zur Erhebung freigegeben. 





Zunächst werden die fünf Dimensionen des SERVQUAL-Ansatzes aufgezeigt. Dazu ge-
hören das äußere Erscheinungsbild der Bibliothek, die Zuverlässigkeit der Bibliotheks-
leistungen, die Reaktionsbereitschaft, die Leistungskompetenz und das Einfühlungsver-
mögen der Bibliotheksmitarbeiter. Danach werden zwei weitere Fragen des Onlinefrage-
bogens vorgestellt. Das sind die Fragen nach der Häufigkeit des Bibliotheksbesuches so-
wie der Anzeige des Bildes in der Einladungs-E-Mail.   
5.4.2.3.1 Äußeres Erscheinungsbild der Bibliothek 
Die Dimension des äußeren Erscheinungsbildes berücksichtigt sowohl tangible (vgl. Pa-
rasuraman et al. 1988, S. 23) als auch nicht-tangible Merkmale. Das äußere Erscheinungs-
bild enthält nach Parasuraman et al. (vgl. 1988, S. 25 ff.) lediglich vier Items, die relativ 
allgemein gehalten sind. Daher sind auf Basis von Diskussionen mit Studierenden, Bib-
liotheksmitarbeitern, und anderen Bibliotheksbefragungen (vgl. Cook/Thompson 2000, 
S. 253 ff.; Nagata et al. 2004, S. 59; Somaratna/Peiris 2011, S. 175) eigene Items entwi-
ckelt worden, die sich auf die Gesamtheit des Umfeldes der Dienstleistungen beziehen. 
Folgende Kriterien des äußeren Erscheinungsbildes der Bibliothek und der Infrastruktur 
sind von den Befragten hinsichtlich ihrer Zufriedenheit zu bewerten:   
 
1) Modernität der technischen Ausstattung (z. B. Computer, Kopierer) 
2) Sauberkeit der Bibliothek 
3) Verfügbarkeit des WLANs 
4) Zustand des Bücher- und Zeitschriftenbestands 
5) Leit- und Orientierungssystem 
6) Lichtverhältnisse 
7) Geräuschpegel in den Lernräumen 
8) Anzahl der Lernräume 
9) Anzahl der Einzelarbeitsplätze 
10) Anzahl der Gruppenarbeitsplätze 
11) Anzahl der Schließfächer 
12) Anzahl der Computer 
13) Anzahl der Stromanschlüsse 
14) Anzahl der Drucker 




5.4.2.3.2 Zuverlässigkeit der Bibliotheksleistungen 
Die Zuverlässigkeit beschreibt die Fähigkeit, die Leistungen zuverlässig, exakt und prä-
zise auszuführen (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 23). Die von der Bibliothek angebote-
nen bzw. versprochenen Leistungen werden daher in Bezug auf ihre exakte Ausführung 
gemessen. Parasuraman et al. (vgl. 1988, S. 25 ff.) sehen für diese Dimension fünf Items 
vor, die wieder sehr allgemein gehalten sind. Die Dimensionen müssen auf die spezifi-
schen Leistungen der Bibliothek zugeschnitten werden (vgl. Cook/Thompson 2000, S. 
253 ff.; Nagata et al. 2004, S. 59; Somaratna/Peiris 2011, S. 175). Dabei werden die Stu-
dierenden gebeten, die folgenden Leistungen der Bibliothek der BUW hinsichtlich ihrer 
Zufriedenheit zu bewerten: 
 
1) Zuverlässigkeit bei der Bestellung von Büchern und Zeitschriften über die Fern-
leihe 
2) Korrektheit des Benutzerkontos 
3) Benachrichtigung beim Eintreffen eines bereitgestellten Buches oder einer Zeit-
schrift 
4) Benachrichtigung beim Auslaufen der Leihfrist 
5) Angebot an Büchern und Zeitschriften (auch elektronisch) 
6) Vorhandensein der Bücher und Zeitschriften am angegebenen Standort 
7) Angebot an Kursen (z. B. Datenbankrecherche, Literaturverwaltung) 
8) Gestaltung der Internetseite 
9) Öffnungszeiten 
10) Semesterapparate 
5.4.2.3.3 Reaktionsbereitschaft der Bibliotheksmitarbeiter 
Nach Parasuraman et al. (vgl. 1988, S. 23) beschreibt die Reaktionsbereitschaft, die Be-
reitschaft dem Kunden, also dem Studierenden, zu helfen und auch schnell behilflich zu 
sein. Außerdem wird eine Bereitschaft bei der Lösung von Problemen vorausgesetzt. Bei 
der Operationalisierung der Reaktionsbereitschaft werden andere Bibliotheksbefragun-
gen hinzugenommen (vgl. Cook/Thompson 2000, S. 253 ff.; Nagata et al. 2004, S. 59.; 
Somaratna/Peiris 2011, S. 175). Vier Items, die die Reaktionsbereitschaft im Fragebogen 





1) Verfügbarkeit von Mitarbeitern 
2) Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter 
3) Schnelligkeit bei der Beantwortung von Fragen 
4) Unterstützung bei Problemen 
5.4.2.3.4 Leistungskompetenz der Bibliotheksmitarbeiter 
Die Leistungskompetenz der Mitarbeiter umfasst nach Parasuraman et al. (vgl. 1988, S. 
23) die Dimensionen des Wissens, der Höflichkeit und der Verlässlichkeit. Das Konstrukt 
wird durch fünf Items operationalisiert (vgl. Cook/Thompson 2000, S. 253 ff.; Nagata et 
al. 2004, S. 59.; Somaratna/Peiris 2011, S. 175), um das Bibliothekspersonal der BUW 
durch die Studierenden zu bewerten:  
 
1) Kompetenz der Mitarbeiter  
2) Telefonische Erreichbarkeit während der Öffnungszeiten 
3) Beantwortungsdauer von E-Mails  
4) Freundlichkeit der Mitarbeiter 
5) Verlässlichkeit der Mitarbeiterauskünfte 
5.4.2.3.5 Einfühlungsvermögen der Bibliotheksmitarbeiter 
Die letzte Dimension, die die Dienstleistungsqualität nach dem SERVQUAL-Ansatz 
misst, ist das Einfühlungsvermögen (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 23) der Bibliotheks-
mitarbeiter. Dabei steht die Bereitschaft der sozialen und individuellen Aufmerksamkeit 
im Vordergrund (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 23). Das Einfühlungsvermögen wird in 
der validierten Originalskala mit fünf Items gemessen (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 
25 ff.). In dieser Ausarbeitung werden zwei Items herangezogen (vgl. Nagata et al. 2004, 
S. 59) und auf die Bibliothek zugeschnitten. Diese lauten: 
 
1) Individuelle Beratung 
2) Aufmerksamkeit der Mitarbeiter 
5.4.2.3.6 Häufigkeit der Bibliotheksnutzung und Zufriedenheit mit der Bibliothek 
Nachdem die fünf Dimensionen des SERVQUAL-Ansatzes beschrieben wurden, werden 




des Bibliotheksbesuches der BUW. Dabei stehen fünf Antwortmöglichkeiten zur Verfü-
gung, die folgendermaßen operationalisiert werden: seltener als einmal im Monat, einmal 
pro Monat, mehrmals pro Monat, mehrmals pro Woche, täglich. Zum anderen wird die 
globale Zufriedenheit mit der Bibliothek der BUW erfragt. Diese wird anhand der oben 
beschriebenen fünf-stufigen Likertskala ermittelt. 
5.4.2.3.7 Anzeige des Bildes  
Die Frage nach der Anzeige des Bildes in der Einladungs-E-Mail ist ebenfalls im Online-
fragebogen enthalten und für die Auswertung der Studie von wesentlicher Bedeutung. 
Diese Frage gibt Ausschluss darüber, ob bei den Probanden, bei denen ein Bild in ihrer 
Einladungs-E-Mail vorhanden sein sollte, dieses auch tatsächlich angezeigt wird. Diese 
Frage hat also eine Kontrollfunktion und ist nur den Probanden angezeigt worden, denen 
ein Bild angezeigt werden sollte. 
5.4.3 Struktur und Design des Onlinefragebogens 
In Folgenden werden der Aufbau des Fragebogens und das visuelle Design des Onlinefra-
gebogens dargestellt.  
5.4.3.1 Struktur des Onlinefragebogens 
Der webbasierte Fragebogen umfasste insgesamt sieben Seiten (siehe Anhang 3) und be-
inhaltete 38 bzw. mit der Kontrollfrage des Bildes 39 Fragen. Wobei die erste Seite eine 
kurze Einleitung und die letzte Seite die Dankesklausel beinhaltete. Der Fragebogen 
wurde nach folgendem Schema aufgebaut: 
 
Wie bereits bei der Struktur des schriftlichen Fragebogens begann die Befragung mit ei-
ner Einleitung. Diese war bei der Onlinebefragung, aufgrund der vorgeschalteten E-Mail-
Einladung, kürzer als bei der schriftlichen Befragung. Diese einseitige Einleitung in der 
Onlinebefragung enthielt eine abgesetzte Überschrift, die die Thematik der Befragung 
umfasste. Die erste Seite des Fragebogens enthielt neben der Überschrift eine allgemeine 
Anrede der Studierenden sowie eine direkte Dankesklausel für ihre Teilnahme an dieser 
Zufriedenheitsbefragung. Außerdem wurde darauf verwiesen, sich den Fragebogen ge-
wissenhaft durchzulesen und alle Fragen bzw. Statements vollständig zu beantworten. 




eigentliche Befragung auf der zweiten Seite begann. Dadurch, dass im Anschreiben wich-
tige Punkte, im Hinblick auf die Teilnahmebereitschaft aufgenommen wurden, kon-
zentrierte sich die Einleitung nur auf die wenigen wesentlichen Punkte und diente vor 
allem dazu, dass die Befragten nicht direkt in die Befragung „hineingeworfen“ wurden. 
Außerdem war zu befürchten, dass bei doppelter Nennung der Kriterien im Einladungs-
schreiben und auf der Willkommensseite ein Abbruch der Teilnahme wahrscheinlich ist.  
 
Die tatsächliche Befragung startete mit der Abfrage der dargelegten SERVQUAL-
Dimensionen. Diese wurden nach ihren Dimensionen innerhalb eines Blockes abgefragt, 
so dass mehrere Statements pro Seite abgefragt wurden. Diesem Aufbau wird in der Li-
teratur eine hohe Nutzerfreundlichkeit zugesprochen (vgl. Couper et al. 2001, S. 245). 
Darauf folgten die Frage nach der Häufigkeit des Bibliotheksbesuches und der Gesamt-
zufriedenheit mit der Bibliothek der BUW. Die nächste Seite umfasste die Frage nach der 
tatsächlichen Anzeige des Bildes in der Einladungs-E-Mail. Diese Frage wurde nur den-
jenigen Studierenden angezeigt, deren E-Mail auch ein Bild enthalten sollte. Die letzte 
Seite schloss mit einem wiederholten Dank für die Teilnahme an der Onlinebefragung ab. 
5.4.3.2 Design des Onlinefragebogens 
Der Onlinefragebogen wurde mit Hilfe des Fragebogentools „SoSci Survey“ (vgl. SoSci 
Survey 2014) erstellt. Mit Hilfe dieser Software war es möglich eine hohe Anzahl an 
Probanden, wie es bei dieser Befragung der Fall war, zu erheben, das Layout individuell 
zu gestalten und anzupassen (vgl. SoSci Survey 2014). Der Fragebogen ist mit der De-
signsprache HTML gestaltet worden. Für die durchgeführte Erhebung gab es keinerlei 
Einschränkungen hinsichtlich der Darstellung des Layouts bspw. durch Farben, Schriftart 
oder Abstände. Alle vorher geplanten Kriterien konnten durch SoSci Survey im Online-
fragebogen umgesetzt werden. Es wurde auch hierbei, genau wie bei der schriftlichen 
Erhebung, auf ein übersichtliches strukturiertes Design geachtet. Es wurden wichtige 
Usability-Kriterien für die Beantwortung des Onlinefragebogens umgesetzt, die im Fol-
genden dargestellt werden (vgl. Hansen/Couper 2004, S. 344 ff.). Dazu gehört die Durch-
nummerierung des Fragebogens sowie die jeweils stringente Darstellung und Anordnung 
der Instruktionen, der Fragen/Statements und der Antwortkategorien im gesamten Onli-
nefragebogen. Die einzelnen Themenblöcke sind durch einen entsprechenden Rahmen 
und durch Farbkontraste abgegrenzt, um die Übersicht zu gewährleisten (vgl. Couper 




Bei der Formulierung der Fragen bzw. der Statements wird auf die entsprechenden Quel-
len der schriftlichen Befragung verwiesen, da die Regeln der Formulierung von den Tex-
ten auch hier Gültigkeit besitzen (vgl. Dillman et al. 2009, S. 271; Welker et al. 2005, S. 
77). Dabei spielen kurze Sätze und eine deutliche Formulierung die wichtigste Rolle (vgl. 
Theobald 2007, S. 108). Neben diesen Grundsätzen gibt es eine ganze Reihe von Instruk-
tionen für die Gestaltung von Onlinefragebögen, die sich in vielen Punkten mit denen der 
schriftlichen Befragung überschneiden. Diese werden ebenso berücksichtigt und in die 
Konstruktion des Designs bzw. Layouts aufgenommen (vgl. hierzu Bethlehem/Biffig-
nandi 2012, S. 189 ff.; Couper 2008, S. 6 ff.; Kaczmirek 2005, S. 102 ff.; Theobald 2007, 
S. 106 ff.). Daneben werden die variierenden Merkmale, die in einer Onlinebefragung 
aufgrund der multimedialen Gestaltungsmöglichkeiten anders umgesetzt werden, berück-
sichtigt (vgl. Welker et al. 2005, S. 77). Die in dieser Ausarbeitung verwendeten Design-
faktoren, werden im Folgenden dargestellt.  
 
Die Farbgebung des Fragebogens erfolgte in hellen Tönen, wobei die Hintergrundfarbe 
grundsätzlich weiß war (vgl. Theobald 2007, S. 106 f.). Auf der ersten und letzten Seite 
des Fragebogens befanden sich keine Fragen. Die schriftliche Darstellung erfolgte in 
schwarz. Ebenfalls waren die Antwortkategorien sowie die Skala mit ihrer numerischen 
und begrifflichen Beschriftung in schwarzer Schrift. Dagegen wurden die Fragen, die als 
Statements formuliert waren und die Instruktionen in weißer Schrift auf einem grünen 
Hintergrund dargestellt. Generell waren weiß und grün die dominierenden Farben des 
Fragebogens. Die grüne Farbgebung stellte die Verbindung zur BUW her, da diese Farb-
wahl das äußere Erscheinungsbild bzw. das Cooperate Design der BUW widerspiegelt. 
Die Statements, die zu beurteilen waren, wurden durch einen abwechselnd weißen und 
grünen Hintergrund voneinander abgegrenzt. Die einzelnen Statements mussten, wie be-
reits dargelegt, an einer fünf-stufigen-Zufriedenheitsskala bewertet werden. Dabei wur-
den sog. Radiobuttons eingesetzt. Diese führen zu einer geringeren Item-Nonresponserate 
(vgl. Walston et al. 2006, S. 279 ff.). Ihnen wird generell eine nutzerfreundliche Anwen-
dung zugesprochen (vgl. Couper 2008, S. 46 ff.; Couper et al. 2001, S. 246). Auf der 
linken Seite des gesamten Fragebogens befand sich ein hellgrauer Bereich, der einen Fort-
schrittsbalken enthielt.45 Er zeigte den bereits bearbeiteten prozentualen Bereich des On-
linefragebogens an. Dieser diente zu einer Orientierung der Länge der Befragung, der 
                                                 





Motivation der Probanden (vgl. Couper et al. 2001, S. 232; Heerwegh 2004, S. 5 ff.; The-
obald 2007, S. 109; Welker et al. 2005, S. 79) und sollte die Gefahr der Item-Nonresponse 
verringern (vgl. Best/Krueger 2004, S. 65). Dies wurde in einigen Studien bereits nach-
gewiesen (vgl. Couper et al. 2001, S. 232 ff.; Heerwegh 2004, S. 21; Heerwegh/Loosveldt 
2006a, S. 206 ff.). Es war außerdem relevant, dass ein Fortschrittsbalken angezeigt wurde, 
so dass die Befragten zu jeder Zeit wussten, wo sie sich genau im Fragebogen befanden 
(vgl. Ritter/Sue 2007, S. 41). Auch dieser wurde mit einem grünen Hintergrund hinterlegt. 
Ein Button, um auf die nächste Seite des Fragebogens zu gelangen, befand sich jeweils 
rechts unten auf der angezeigten Webseite. Am Ende jeder Seite befand sich ein Hinweis 
auf das Impressum. Die Probanden konnten damit Kontakt zu der Studienleitung aufneh-
men.  
 
Der Onlinefragebogen wurde seitenweise angezeigt, d. h. es musste nicht runtergescrollt 
werden. Dies hatte den Vorteil, dass die Probanden direkt alle Fragen bzw. Antwortkate-
gorien einer Seite auf einen Blick gesehen haben. In der Literatur wird nicht selten der 
Hinweis darauf gegeben, dass der Fragebogen seitenweise angezeigt werden soll bzw. auf 
das Scrollen im Allgemeinen möglichst verzichtet werden sollte (vgl. Theobald 2007, S. 
110 f.; Weisberg 2005, S. 123). Daneben unterlagen die Items einer ständigen Rotation 
(vgl. Kaczmirek 2005, S. 105), so dass Reihenfolgeeffekte vermieden werden konnten. 
Wurde eine Frage nicht beantwortet, so erschien oberhalb des Fragebogens ein Hinweis 
(vgl. Couper 2008, S. 266 ff.) in roter Schrift, dass nicht alle Fragen beantwortet wurden 
und die fehlende Frage wurde rot markiert (siehe Anhang 4). 
 
Der Messfehler ist, wie in Abschnitt 2.2.4 dargestellt, insbesondere von der Darstellung 
des Designs bzw. des Layouts sowie dem implementierten Text abhängig. In dieser Aus-
arbeitung wurde der Messfehler, wie in den dargelegten Erklärungen deutlich wird, so 
gering wie möglich gehalten. 
 
Im nächsten Abschnitt wird nun der Pretest in seinen verschiedenen Stufen präsentiert. 
5.4.4 Ablauf des Pretests 
Der Onlinefragebogen wurde durch verschiedene Überprüfungen im Vorfeld getestet. 
Diese Überprüfungen teilten sich in die Überprüfung der Einladungs-E-Mail und des ei-




auf die visuelle Darstellungsweise, bspw. bei unterschiedlichen Computern oder Smart-
phones, und die Wirkung der Bilder geprüft. Es wurde auf eine responsive Darstellungs-
weise geachtet. Der Fragebogen wurde einem klassischen Pretest, wie z. B. der Überprü-
fung der Verständlichkeit der Fragen, aber auch online spezifische Untersuchungen, wie 
der technischen Kontrolle und ebenfalls die Darstellung auf verschiedenen Nutzerober-
flächen geprüft.  
5.4.4.1 Einladungs-E-Mail 
Das Anschreiben bzw. die Einladungs-E-Mail ist das Instrument, dass die heuristischen 
Instrumente zu den potenziellen Befragten transportiert. Von daher muss die Darstellung 
der Heuristiken einwandfrei dargestellt und technisch ausgeführt werden.  
5.4.4.1.1 Visuelle Darstellung und Überprüfung des Anschreibens 
In der Literatur wird auf mögliche variierende Darstellungsweisen in E-Mail-Anschrei-
ben bzw. Texten verwiesen (vgl. Rogelberg et al. 2002, S. 144 f.). Diese werden im fol-
genden Abschnitt geprüft.  
 
Das E-Mail-Anschreiben wurde im Rahmen des Pretests mehrfach durch verschiedene 
Browser (z. B. Firefox, Safari, Internet Explorer und Google Chrome), E-Mail-Pro-
gramme (z. B. Outlook 2003, 2007 und 2010, Thunderbird) und an unterschiedlichen 
Bildschirmgrößen getestet (vgl. Welker et al. 2005, S. 76). Bei allen Darstellungen zeigte 
sich ein einheitliches Muster dahin gehend, dass das komplette Anschreiben zu sehen war 
und dies auch deutlich, d. h. ohne Verzerrungen, angezeigt wurde. Daneben wurde bei 
der Anzeige des Logos der BUW sowie der Unterschrift darauf geachtet, dass diese deut-
lich und an der gleichen Stelle dargestellt wurden. Außerdem wurde bei allen Kontrollen 
auf die vorher festgesetzten Absätze, Zeilenabstände, den dahinterliegenden Tabellenauf-
bau etc. geachtet. Besonderer Aufmerksamkeit wurde der Darstellungsweise des Bildes, 
wenn es Bestandteil des Anschreibens war, zugeschrieben. Dabei wurden die Art der Dar-
stellung und die Positionierung im Anschreiben geprüft. Das Bild wurde mit Hilfe von 
bestimmten Einstellungen als fester Bestandteil mit in die E-Mail integriert und daher 
immer an der gleichen Stelle im gleichen Verhältnis zum jeweiligen Bildschirm darge-
stellt. Der Hyperlink, der sich in jeder E-Mail befand, wurde als solcher angezeigt und 
blau markiert. Auch die fehlerfreie Weiterleitung zum entsprechenden Fragebogen wurde 




wurden die Hinweise von Couper (vgl. 2008, S. 322) herangezogen. Es wurden keine 
Störungen bzw. Fehlermeldungen registriert. Es ist festzuhalten, dass das Layout des An-
schreibens sowie die Weiterleitung zum Fragebogen technisch einwandfrei funktionier-
ten. 
 
Darüber hinaus wurde das Anschreiben durch fünf Personen auf Verständlichkeit und 
Aufbau hin geprüft. Eine besondere Überprüfung galt der Positionierung der heuristi-
schen Instrumente, sowohl in text- als auch in bildlicher Form. Dabei wurden den Pro-
banden des Pretests vier verschiedene Versionen der Positionierung der Instrumente dar-
gelegt. Diese waren einmal hinter dem ersten, dem zweiten, dem dritten oder dem vierten 
Absatz platziert. Alle fünf Probanden waren sich einig, dass die Positionierung hinter dem 
ersten Absatz, so wie es von der Studienleitung auch vorgesehen war, die effektivste 
Wirksamkeit entfaltete und dort auch direkt wahrgenommen wurde. 
 
Im nächsten Abschnitt wird die Überprüfung der Wirkungsweise der Bilder angezeigt. 
5.4.4.1.2 Wirkungsweise der Bilder 
Sowohl die kooperative und die nicht-kooperative Norm als auch eine neutrale Ausprä-
gung sind in der Untersuchung durch Bilder dargelegt worden. Um ihre Wirksamkeit und 
Assoziationen zu überprüfen, werden auch diese dem Pretest unterzogen. Begründet wird 
dieser Pretest damit, dass bereits minimale Änderungen in der Gestik oder der Darstellung 
von den Studierenden zu unterschiedlichen Interpretationen und Wahrnehmungen führen 
können.  
 
Nach einer ersten Auswahl der Bilder wurden diese durch 10 verschiedene Studierende 
der BUW nochmals getestet. Für jede Ausprägung, also das Bild der kooperativen sowie 
der nicht-kooperativen Norm und das Basisbild wurden jeweils zwei vorher ausgewählte 
und bereits bearbeitete Bilder dargelegt. Die Studierenden wurden aufgefordert acht wei-
tere Bilder zu betrachten mit den jeweiligen Assoziationen, ausgedrückt in Eigenschaften, 
Tätigkeiten sowie Emotionen, zu beschreiben und diese schriftlich niederzulegen. Die 
Studierenden sahen sich die Bilder an einem Computer an und wurden gebeten jedes Bild 
unabhängig zu bewerten. Die Bilder wurden einzeln und randomisiert dargelegt. Falls sie 
keine konkreten Assoziationen mit dem Bild verbinden konnten, wurden sie ebenfalls 




Verzerrungen zu vermeiden. Ziel des Vorgehens war es, dass das angezeigte Bild in sei-
ner Darstellung auch tatsächlich der entsprechenden Norm entsprach, als solches wahr-
genommen wurde und das entsprechende Schemata auch tatsächlich aktiviert wurde (vgl. 
Abschnitt 3.10). Die dargelegten Assoziationen zeigten für drei der sechs Bilder ein ein-
deutiges Ergebnis. Diese meist genannten Beurteilungen bzw. Wahrnehmungen werden 
in Tabelle 5.4 dargestellt. Es war außerdem auffällig, dass für das neutrale Basisbild ge-
nerell die wenigsten Angaben gemacht wurden.  
 
 
Tabelle 5.4: Assoziationen mit den Bildern im Pretest. 









• abweisend, abweisende 
Haltung
• bereiten sich auf eine Prüfung 
vor
• erklären Studierender in der 
Mitte etwas
• abgeneigt • fleißig
• freundschaftliches Verhältnis • angespannt • lernen einzeln 
• gute Zusammenarbeit unter 
Studierenden
• desinteressiert • lernwillig
• helfen, hilfsbereit • frustriert
• lesen einzeln, unabhängig und 
isoliert voneinander
• helfen der Studierenden in der 
Mitte
• genervt • neutrale Haltung zueinander
• lächeln
• keine Lust zusammen zu 
arbeiten
• sitzen nebeneinander
• lernen gemeinsam • kühle Stimmung • zielstrebig
• interessiert • negative Gefühle
• motiviert • pessimistisch
• interessiert • skeptisch
• optimistisch • unpersönlich
• positive Gefühle • verärgert
• positive Atmosphäre • verkrampft






Nachdem die wesentlichen Schritte des Pretests und des E-Mail-Anschreibens dargelegt 
wurden, bezieht sich der folgende Abschnitt auf die Kontrolle des Onlinefragebogens. 
5.4.4.2 Visuelle und technische Überprüfung des Onlinefragebogens 
Zu der Durchführung des Pretests des Onlinefragebogens wurden 20 Studierende der 
BUW herangezogen, die nicht Bestandteil der 820 potenziellen Befragten der Haupterhe-
bung waren. Diese wurden gebeten von unterschiedlichen Computern auf den verlinkten 
Onlinefragebogen zuzugreifen und diesen zu beantworten. Innerhalb des Pretests waren 
unter den Frageblöcken offene Felder. Die Probanden wurden gebeten bei Auffälligkeiten 
im Fragebogen, dies in den offenen Feldern zu vermerken. Negative Anmerkungen hin-
sichtlich inhaltlicher oder optischer Merkmale gab es nicht. Auch die Rotation der Items 
wurde überprüft. Bei den Probanden, die ein Bild in ihrem Anschreiben hatten, wurde 
eine entsprechende Frage am Ende des Fragebogens gestellt. Wird die Bearbeitungsdauer 
herangezogen, so zeigte sich, dass kein Proband länger als fünf Minuten für die Bearbei-
tung benötigte.  
 
Bei einer ersten Rohwertverteilung der 20 Probanden sind keine Auffälligkeiten aufge-
treten. Nach dem Pretest, der am Computer stattfand, wurden nochmals drei weitere Stu-
dierende gebeten, sich den Fragebogen in Ruhe durchzulesen und Auffälligkeiten oder 
missverständliche Formulierungen zu protokollieren. 
 
Ebenso wie bei dem Anschreiben haftet es dem Internet an, dass die Darstellung des On-
linefragebogens auf den verschiedenen Betriebssystemen, Browsern oder Bildschirmgrö-
ßen und anderen Endgeräten variieren kann (vgl. Weisberg 2005, S. 123). Die Darstellung 
muss auf allen Rechnern einheitlich sein (vgl. Hansen/Couper 2004, S. 344). Daher wur-
den diese eventuellen Variationen in der Darstellung nochmals im Vorfeld geprüft. Auch 
bei dieser Kontrolle gab es keine Unstimmigkeiten. Daneben wurde ein sog. technischer 
Funktionstest, den SoSci Survey (vgl. 2014) anbietet, durchgeführt. Dabei wurde insbe-
sondere geprüft, ob alle Items im Fragebogen enthalten sind, der Datenimport funktioniert 
und alle Daten korrekt abgespeichert werden (vgl. SoSci Survey 2014).  
 
Nachdem der Pretest der Onlinebefragung abgeschlossen wurde, wird im nächsten Ab-




5.4.5 Auswahl der Stichprobe 
Die Stichprobe der zweiten Befragung, die sich aus der ersten Erhebung ergab, umfasste 
insgesamt 820 Studierende der BUW und setzte sich aus 350 potenziellen aktiven Unit-
Nonrespondenten sowie 470 potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten zusammen. 
Die Altersstruktur wies einen Streubereich von 18 bis 40 Jahren auf. Aufgrund einiger 
weniger Extremwerte und Ausreißer, die ausschließlich nach oben von dem 3. Quartil 
abwichen, erschien es sinnvoll den Interquartilsbereich zu bestimmen, der zwischen 21 
und 25 Jahren lag. Der Mittelwert lag bei einem Alter von 23,5 Jahren und wies eine 
durchschnittliche Streuung von 3,18 Jahren auf, wobei der Variationskoeffizient 13,55% 
betrug. Der Anteil der weiblichen Studierenden betrug 47% und der der männlichen Pro-
banden dementsprechend 53%. Der Mittelwert des Alters lag bei 23,5 Jahren, der Median 
wies einen Wert von 23 auf. Eine Übersicht über die Altersverteilung und das Geschlecht 
der Probanden der schriftlichen Befragungen zeigen die folgenden Abbildungen 5.8 so-
wie 5.9. Werden die Studiengänge der 820 Teilnehmer herangezogen, so entfallen 
68,10% auf Bachelorstudiengänge, 30,10% auf Masterstudiengänge und im Diplomstu-
diengang befanden sich zu diesem Zeitpunkt 1,80% der per E-Mail angeschriebenen Pro-
banden. Der hohe Anteil der Bachelorstudierenden lässt sich durch die zyklusbedingten 
Vorlesungen erklären.  
 
 
Abbildung 5.8: Altersstruktur der Probanden in der Datenbasis. 




























Abbildung 5.9: Geschlecht der Probanden in der Datenbasis. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die Stichproben der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonresponden-
ten wurden für die Haupterhebung in jeweils zehn unterschiedliche Gruppen unterteilt, 
um die heuristischen Instrumente zu überprüfen. Die Aufteilung in diese insgesamt 20 
Treatment-Gruppen erfolgte durch eine zufällige Ziehung der Stichproben. Es fanden sich 
82 Studierende, davon 35 potenzielle aktive und 47 potenzielle passive Unit-Nonrespon-
denten, pro Untersuchungsgruppe wieder. Einen Überblick zeigt Tabelle 5.5.  
 
 
Tabelle 5.5: Überblick der 20 verschiedenen Stichproben. 







Aktive Unit-Nonrespondenten (potenzielle) Passive Unit-Nonrespondenten (potenzielle)
Ohne Implementierung eines Bildes 
1. Stichprobe: Kontrollgruppe 1. Stichprobe: Kontrollgruppe
2. Stichprobe: Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) 2. Stichprobe: Knappheit_1 (seltene Gelegenheit)
3. Stichprobe: Knappheit _2 (Deadline) 3. Stichprobe: Knappheit _2 (Deadline)
4. Stichprobe: Soziale Bewährtheit 4. Stichprobe: Soziale Bewährtheit
Mit Implementierung eines Bildes
5. Stichprobe: Basisbild (neutral) 5. Stichprobe: Basisbild (neutral)
6. Stichprobe: Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) + Basisbild (neutral) 6. Stichprobe: Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) + Basisbild (neutral)
7. Stichprobe: Knappheit _2 (Deadline) + Basisbild (neutral) 7. Stichprobe: Knappheit _2 (Deadline) + Basisbild (neutral)
8. Stichprobe: Soziale Bewährtheit + Basisbild (neutral) 8. Stichprobe: Soziale Bewährtheit + Basisbild (neutral)
9. Stichprobe: Kooperative Norm 9. Stichprobe: Kooperative Norm




5.4.6 Durchführung der Datenerhebung 
Bevor die zweite Datenerhebung begann, mussten Vorbereitungen getroffen werden, um 
die Probanden in den 20 verschiedenen Gruppen später zu identifizieren, Rückschlüsse 
auf die Wirkung der Heuristiken und das Verhalten der Gruppen schließen zu können. 
Dazu zählte vor allem die Vergabe von Identifikationsnummern, die sich in dem späteren 
Datensatz wiederfinden lassen. Dadurch war es möglich, die verwendete heuristische 
Maßnahme dem Probanden genau zuzuordnen.  
 
Die zweite Datenerhebung innerhalb der empirischen Untersuchung war auf einen Zeit-
raum von zwei Wochen ausgelegt und erfolgte in der Zeit vom 22.05. bis zum 05.06.2013. 
Es war darauf zu achten, dass alle 820 E-Mails in einem gleichen Zeitraum und relativ 
gleichzeitig versendet wurden. Daher wurden alle Anschreiben mit den entsprechenden 
zugehörigen Dateien verknüpft und als Serienfunktion konzipiert. Alle Vorkehrungen 
und technischen Voreinstellungen wurden offline bearbeitet, um einen „Fehlstart“ zu ver-
meiden und einen reibungslosen Ablauf zu gewährleisten. So war ein zeitlich gleicher 
Versand möglich.46 Alle E-Mails wurden in einem Zeitraum von 34 Minuten versandt. 
Von den 820 E-Mails sind 27 E-Mails nicht zugestellt worden. Nach einer erneuten Feh-
lersuche anhand der jeweiligen Fehlermeldung der nicht zugestellten E-Mails, wurden 
diese erneut versendet. Es konnten schließlich alle E-Mails zugestellt werden.  
 
Im Rahmen der Erhebung wurde eine neue E-Mail-Adresse für diese Befragung einge-
richtet, da der Absender einer E-Mail eine wesentliche Rolle spielt (vgl. Manzo/Burke 
2012, S. 332 ff.) und die Wahrscheinlichkeit des Nicht-Öffnens der E-Mail so gering wie 
möglich gehalten werden musste. Für die Onlineerhebung wurde der Absender der E-
Mail als zufriedenheitsstudie@wiwi.uni-wuppertal.de gewählt. Es war wichtig, dass die 
potenziellen Befragten die E-Mail nicht schon aus dem Grund eines fremden Absenders 
nicht öffneten. Außerdem musste der Umstand, dass ein potenzieller Proband die E-Mail 
nicht erhalten könnte, im Rahmen der Studie so gering wie möglich gehalten werden. 
Daher durfte die E-Mail-Einladung zu der Onlinebefragung nicht im sog. SPAM-Ordner 
landen, sondern seriös wirken (vgl. Dillman et al. 2009, S. 285; Welker et al. 2005, S. 76 
f.). Aus dem Grund wurden die Hinweise von Dillman et al. (vgl. 2009, S. 285) genutzt, 
die Wahrscheinlichkeit einer Einordnung als SPAM-E-Mail zu verringern. Insbesondere 
                                                 





musste auf die Formulierung innerhalb der E-Mail und in der Betreffzeile geachtet wer-
den (vgl. Couper 2008, S. 315 f.; Dillman et al. 2009, S. 285; Welker et al. 2005, S. 77). 
In der Betreffzeile befand sich der Schriftzug Zufriedenheitsstudie der Universitätsbibli-
othek. Ein weiterer Grund für diese Angabe in der Betreffzeile ist die Annahme, dass bei 
Studierenden ein Bezug zur Universität geschaffen werden muss, um die Wahrschein-
lichkeit des Öffnens der E-Mails zu erhöhen.  
 
Die potenziellen Befragten mussten zur Teilnahme den erscheinenden Hyperlink ankli-
cken. So gelangten diese direkt und ohne weitere Schritte zu der Onlinebefragung. Diese 
Ausgestaltung stellte die geringste Abbruchswahrscheinlichkeit aufgrund des Hyperlin-
kes dar (vgl. Crawford et al. 2001, S. 154 f.). Jeder Hyperlink war nur für einen bestimm-
ten Probanden aktiv, so dass eine wiederholte Teilnahme ausgeschlossen werden konnte. 
Nach einmaliger Nutzung war eine weitere Teilnahme aus technischen Gründen ausge-
schlossen, da die zugehörige ID registriert und gelöscht wurde. Andere Personen, außer 
den 820 angeschriebenen Studierenden, konnten an der Befragung nicht teilnehmen, da 
der Zugang nur für bestimmte Personen zugänglich war. Der Hyperlink enthielt einen 
integrierten Code. 
 
Nach einer Woche wurde ein Reminder an ausgewählte Probanden gesendet. Diesem 
wird ein positiver Einfluss auf die Rücklaufquote zugesprochen (vgl. Best/Krueger 2004, 
S. 77; Cook et al. 2000, S. 831 ff.; Crawford et al. 2001, S. 153; Dillman et al. 2009, S. 
242 f.; Misra et al. 2013, S. 6 ff.; Shih/Fan 2008, S. 260; Tuten 2005). Es wurden dabei 
die Probanden erneut angeschrieben, die entweder noch gar nicht auf die Onlinebefragung 
reagiert oder an diejenigen, die den Fragebogen nicht bis zum Ende ausgefüllt hatten. Es 
wurden insgesamt 527 Reminder versendet, davon neun an Item-Nonrespondenten und 
518 an Unit-Nonrespondenten. In dem Reminder war keine Wiederholung der heuristi-
schen Maßnahmen zu finden. Es wurde vielmehr auf die Befragung verwiesen und auch 
der jeweilige Hyperlink wurde eingefügt (siehe Anhang 5). Außerdem wurden die opti-
schen Merkmale, wie z. B. die Schrift, Größe und Position des Logos, der Unterschrift, 
Hyperlinks etc. genauso dargelegt wie bei der ersten E-Mail.  
 
Nach der Durchführung der Onlinebefragung wurde auch dieser Datensatz bereinigt und 




5.4.7 Bereinigung und Kontrolle der erhobenen Daten 
In Folgenden wird der online erhobene Datensatz kontrolliert und einer Datenbereinigung 
unterzogen. Die Schritte der Bereinigung und Fehlerkontrolle sind in wesentlichen Punk-
ten der ersten Befragung angeglichen (siehe Abschnitt 5.3.6.1). Vor allem die Überprü-
fung der sog. wild codes und der inkonsistenten Daten (vgl. Diekmann 2012, S. 666 ff.; 
Janssen/Laatz 2013, S. 29; Schnell et al. 2011, S. 425 ff.) stehen im Vordergrund. Es 
wurden Häufigkeitsanalysen als Grundlage für eine Übersicht genutzt. 
 
Nach einer ersten Übersicht wurde die Existenz von wild codes, also Werte die nicht 
dokumentiert sind oder auch fehlerhafte Zeichen ausgeschlossen. Die Bereinigung der 
Daten zielt außerdem auf das Angleichen und die Einheitlichkeit der Bezeichnungen und 
Namen der Variablen sowie der Wertelabels ab (vgl. Schendera 2007, S. 37 ff.). Außer-
dem wurden durch ein doppeltes bzw. ein zu schnelles Anklicken des Hyperlinks in der 
E-Mail zwei Fälle im Datensatz dargestellt. Diese doppelte Nennung musste angeglichen 
bzw. eliminiert werden, so dass eine Doppelzählung bei der Bestimmung der Rücklauf-
quote ausgeschlossen wurde.  
 
Im Zuge des Konsistenztests wurden auch in der zweiten Erhebung mehrere Variablen in 
Beziehung zueinander gesetzt und mit Hilfe der edit rules kontrolliert (vgl. Schnell et al. 
2011, S. 427). Hierbei war es sinnvoll, die Frage, ob das E-Mail-Anschreiben ein Bild 
enthielt oder nicht mit der Variablen der tatsächlichen Anzeige in Verbindung zu setzen. 
Dies war durchgängig der Fall. Es wurde weiterhin kontrolliert, ob diese Frage nicht an-
gezeigt wurde, wenn dieses Bild nicht im E-Mail-Anschreiben vorhanden war. Auch dies 
wurde konsequent umgesetzt. 
 
Neben der Datenbereinigung stellte die spezifische Kontrolle der Variablen eine zweite 
wesentliche Überprüfung des Datensatzes dar. Diese bezog sich primär auf die Vollstän-
digkeit der Daten (vgl. Schendera 2007, S. 25 ff.), die abgebildete Reihenfolge und die 
Anzeige aller Daten, die angefordert wurden. Neben den Variablen, die im Fragebogen 
erhoben wurden, wurden weitere Variablen mit erhoben und mussten Bestandteil des Da-
tensatzes sein. Dies waren bspw. die Anzeige der zugehörigen Identifikationsnummer, 
die zeitliche Messung der Beantwortung einzelner Frageblöcke und zusätzlich die Summe 




auf die bearbeiteten bzw. angesehenen Variablen im Fragebogen bezogen. Alle voraus-
gesetzten Variablen wurden korrekt in dem Datensatz abgebildet.  
 
Nachdem auch bei der zweiten Erhebung eine Bereinigung und Fehlerkontrolle der Daten 
vorgenommen wurde, schließt das Kapitel der Durchführung der empirischen Untersu-
chungen ab. Im nächsten Kapitel werden die Ergebnisse der beiden Untersuchungen prä-





Im sechsten Kapitel werden die Ergebnisse der beiden Hauptuntersuchungen präsentiert, 
analysiert und am Ende jedes Abschnittes diskutiert. In Abschnitt 6.1 werden die Ergeb-
nisse hinsichtlich der Wirkung der eingesetzten heuristischen Instrumente auf die Teil-
nahmebereitschaft bei der Onlinebefragung präsentiert. Dabei wird zunächst ein allge-
meiner Überblick über die Rücklaufquote gegeben, bevor die Hypothesen in diesem Be-
reich untersucht werden. In Abschnitt 6.2 werden für die Untersuchung relevante Quali-
tätskriterien dargestellt. Auch die Qualitätskriterien werden in Abhängigkeit der heuristi-
schen Maßnahmen gesehen. Es werden zunächst deskriptive Ergebnisse aufgeführt und 
danach erfolgt die Überprüfung der forschungsleitenden Hypothesen. Diese Vorgehens-
weise findet sich auch in Abschnitt 6.3 wieder. Dabei wird in diesem Abschnitt auf die 
Merkmale und Einstellungen der unterschiedlichen Gruppen der Respondenten und Unit-
Nonrespondenten eingegangen.  
6.1 Ergebnisse hinsichtlich der Rücklaufquote 
Zunächst werden die Ergebnisse der zweiten Haupterhebung präsentiert. Dieser Abschnitt 
bezieht sich auf die Wirkung der verschiedenen heuristischen Instrumente in der Einla-
dungs-E-Mail hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft bei der Onlinebefragung. Zunächst 
werden in Abschnitt 6.1.1 die Häufigkeiten und Verteilungen der Rücklaufquote darge-
legt. Danach werden in Abschnitt 6.1.2 die postulierten Hypothesen überprüft. 
6.1.1 Deskriptive Ergebnisse 
Zunächst wird eine erste Übersicht über die Rücklaufquote in der ersten Woche sowie 
über den gesamten Zeitraum der Erhebung gegeben. Es werden 820 Studierende ange-
schrieben die zuvor in der ersten Befragung rekrutiert wurden. Grundsätzlich wird davon 
ausgegangen, dass nach dem Versand der E-Mail-Einladung und nach dem Versand des 
Reminders die Responserate zunächst ansteigt und dann wieder abnimmt. Dabei wird un-
terstellt, dass direkt nach der Aufforderung durch den Reminder an der Onlinebefragung 
teilgenommen wird und die Erinnerung an die Teilnahme mit fortlaufender Zeit in Ver-
gessenheit gerät.   
 
Innerhalb der ersten Woche haben 302 der 820 angeschriebenen Befragten den Hyperlink 




Onlinefragebogens. Die Rücklaufquote betrug in der ersten Woche also 36,83%. Von 
diesen 302 Respondenten haben 293 den Fragebogen bis zum Ende ausgefüllt. Lediglich 
neun der Probanden haben die Bearbeitung des Fragebogens vorherzeitig abgebrochen. 
Von diesen neun Probanden waren sieben auf der Willkommensseite und zwei haben von 
der Willkommensseite noch weiter auf die erste Befragungsseite geklickt, die Onlinebe-
fragung aber dann abgebrochen. Dies bedeutet, dass sie keine Frage des Fragebogens be-
antwortet haben. Nach Versendung des Reminders antworteten in der zweiten Woche 
insgesamt 122 Probanden. Lediglich ein Proband der 122 Probanden füllte den Online-
fragebogen nicht komplett aus. Dieser hat auf der ersten Befragungsseite des Onlinefra-
gebogens abgebrochen und keine Frage beantwortet. Von diesen 122 Personen hatten sie-
ben bereits in der ersten Woche den Fragebogen aufgerufen, diesen aber nicht bis zum 
Ende ausgefüllt. Demnach reagierten nach dem Versand des Reminders 14,02% der Pro-
banden zum ersten Mal auf die Einladung zur Onlinebefragung.  
 
Insgesamt haben in dem kompletten Erhebungszeitraum von zwei Wochen 417 Proban-
den den Hyperlink aktiviert. Damit liegt die Responserate insgesamt bei 50,85% und die 
Unit-Nonresponserate bei 49,15%. Drei Probanden haben den Onlinefragebogen in der 
gesamten Erhebung nicht bis zum Ende beantwortet, davon zwei in der ersten Woche und 
einer in der zweiten Woche der Erhebung. Die gesamte Rücklaufquote setzte sich aus 
45,30% weiblichen und 54,70% männlichen Respondenten zusammen, in der Datenbasis 
zeigt sich eine ähnliche Aufteilung. Dabei waren es 47% weibliche und 53% potenzielle 
Respondenten. Das Alter wies einen Durchschnitt von 23,67 Jahren auf, wobei die Stan-
dardabweichung bei 3,22 Jahren und der zugehörige Variationskoeffizient bei 13,61% 
lag. Der Median lag bei 23 Jahren und der Interquartilsbereich zwischen 21 und 25,5 
Jahren. In der Datenbasis lagen ähnliche Werte vor (siehe Abschnitt 5.4.5), dabei ergab 
sich z. B. ein durchschnittliches Alter von 23,5 Jahren, ein Variationskoeffizient von 
13,55% und ein Median von 23 Jahren. Es lässt sich zusammenfassen, dass sich die Al-
tersstruktur im Vergleich zu der Datenbasis hinsichtlich wesentlicher Kennzahlen nur ge-
ring voneinander unterscheidet. In dem Rücklauf der zweiten Erhebung fanden sich le-
diglich kleine Abweichungen in der Altersstruktur. Dabei wiesen die Respondenten ein 
gering höheres Alter auf als in der Datenbasis. Ebenfalls nur kleine Abweichungen fanden 
sich bei der Verteilung des Geschlechts in der Datenbasis und dem Rücklauf der zweiten 
Erhebung. Dabei zeigten die weiblichen Respondenten eine um 1,70% höhere Repräsen-




Um einen ersten Überblick über die gesamte Rücklaufquote zu erhalten, werden nachfol-
gende Abbildungen (siehe Abbildungen 6.1 und 6.2) der ersten Woche und des gesamten 
Erhebungszeitraumes aufgezeigt.  
 
 
Abbildung 6.1: Rücklaufquote nach der ersten Woche. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
 
Abbildung 6.2: Rücklaufquote nach dem gesamten Erhebungszeitraum. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Daneben wird eine Übersicht des zeitlichen Verlaufes des gesamten Rücklaufes nach Ta-
gen dargestellt (siehe Abbildung 6.3). Grundsätzlich wird davon ausgegangen, dass die 
Rücklaufquote in der ersten Woche stärker ist als in der zweiten Woche nach dem Ver-
sand des Reminders. Begründet wird dies damit, dass in der Einladungs-E-Mail die heu-
ristischen Instrumente implementiert sind, während der Reminder lediglich an die Teil-
nahme „erinnern“ soll. Eine Überprüfung der Hypothese hinsichtlich der speziellen zeit-
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4. Soziale Bewährtheit
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6. Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) + Basisbild
7. Knappheit _2 (Deadline) + Basisbild
8. Soziale Bewährtheit + Basisbild
9. Kooperative Norm (Bild)
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6.2.2 zu finden, in diesem Abschnitt wird lediglich ein Überblick über den gesamten zeit-
lichen Verlauf präsentiert. Es zeichnet sich deutlich ab, dass innerhalb der ersten Woche 
eine höhere Rücklaufquote zu verzeichnen ist als nach Versand des Reminders in der 
zweiten Woche. Außerdem sind es die ersten drei Tage, auf die der größte Anteil des 
Rücklaufes entfällt, wie die Abbildung 6.3 zeigt. Der Reminder wird nach einer Woche 
verschickt und zwar am Mittwoch, den 29.05.2013 um 17 Uhr.   
 
 
Abbildung 6.3: Aufteilung des gesamten Rücklaufes nach Tagen. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Im Folgenden werden nun die forschungsleitenden Hypothesen überprüft und diskutiert.  
6.1.2 Überprüfung der forschungsleitenden Hypothesen 
In diesem Abschnitt werden die aufgestellten Hypothesen zur Wirkung der Compliance-
Prinzipien und der kooperativen Norm auf die Teilnahmebereitschaft und damit auf die 
Unit-Nonresponse überprüft.  
 
Für die Überprüfung der Hypothesen hinsichtlich der Wirkung der heuristischen Instru-
mente auf die Teilnahmebereitschaft wird als Signifikanztest der Chi-Quadrat-Test (χ2-
Test) auf Unabhängigkeit herangezogen. Die jeweiligen heuristischen Instrumente in den 
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oder Nicht-Teilnahme an der Onlinebefragung ist die abhängige Variable. Beide Variab-
len befinden sich auf Nominalskalenniveau. Aus diesem Grund ist die Anwendung des 
χ2-Tests auf Unabhängigkeit in dieser Arbeit zweckmäßig. Die Voraussetzungen für den 
χ2-Test auf Unabhängigkeit liegen in einer zugrunde liegenden Zufallsstichprobe und in 
einer erwarteten Häufigkeit pro Zelle, die in jedem einzelnen Feld mindestens fünf47 be-
tragen muss (vgl. Bortz/Schuster 2010, S. 141; Brosius 2013, S. 421 ff.; Janssen/Laatz 
2013, S. 264). Außerdem muss jede Person genau einer Merkmalsausprägung zugeordnet 
werden können (vgl. Eid et al. 2015, S. 319). Diese Voraussetzungen werden erfüllt. Da 
es sich um einen nicht-parametrischen Test handelt, bleiben Voraussetzungen hinsicht-
lich der Verteilung der Werte in der Grundgesamtheit unberücksichtigt (vgl. Jans-
sen/Laatz 2013, S. 260). Es werden außerdem 2x2-Kreuztabellen herangezogen, die es 
erlauben, die einzelnen gerichteten Hypothesen sinnvoll zu überprüfen. Der kritische 
Wert liegt bei ɖ଴ǡଽଽǢଵଶ  = 6,635. Durch die Darlegung der 2x2-Tabellen wird zwangsläufig 
ein Freiheitsgrad zugrunde gelegt, der die Überprüfung von gerichteten Hypothesen er-
möglicht (vgl. Bortz/Schuster 2010, S. 141). Durch diese Überprüfung der einzelnen Hy-
pothesen erhöht sich die Gefahr der sog. alpha-Inflation (α-Inflation) (vgl. Eid et al. 2015, 
S. 416 f.). Diese wird im Rahmen dieser Arbeit durch die sog. Bonferroni-Methode48, die 
eine strenge Form der α-Korrektur darstellt, korrigiert (vgl. Eid et al. 2015, S. 417 f.). 
Diese wird in der Interpretation des Ergebnisses berücksichtigt. Es wird darauf verwiesen, 
dass die gerichteten Hypothesen einseitig geprüft werden.  
 
Im Hinblick auf die Zusammenhangsmaße wird bei den nachfolgenden Analysen als Maß 
für die Effektstärke bzw. Effektgröße der Phi-Koeffizient (ϕ-Koeffizienten) herangezo-
gen. Dieser ist für die hier vorliegenden 2x2-Tabellen geeignet und geht von einem no-
minalen Messniveau aus (vgl. Janssen/Laatz 2013, S. 268). Neben dem Phi-Koeffizienten 
können auf nominalem Messniveau als Chi-Quadrat-basierten Messungen auch noch Cra-
mers V (Variationskoeffizient) und der Kontingenzkoeffizient (C) als Effektstärken ge-
nutzt werden (vgl. Janssen/Laatz 2013, S. 267). Diese beiden Effektstärken sind aber ins-
besondere für größere Tabellen als 2x2-Tabellen geeignet (vgl. Janssen/Laatz 2013, S. 
267). Für die Beurteilung der Effektstärken wird auf Cohens Einteilungen der Effektstär-
ken (vgl. 1988, S. 224) zurückgegriffen, wonach w = 0,1 einen kleinen Effekt, w = 0,3 
                                                 
47 Liegt der Erwartungswert in einer Zelle unter der Mindestanforderung von fünf werden exakte Tests 
herangezogen. 
48 Durch diese Korrektur wird das alpha-Niveau angepasst und der Wahrscheinlichkeit einer falschen Ent-




einen mittleren und w = 0,5 einen starken Effekt darstellt. Dieser Wert entspricht in 2x2-
Tabellen dem des ϕ-Koeffizienten und muss nicht mehr umgerechnet werden (vgl. Cohen 
1988, S. 223).  
 
Neben der Effektstärke wird die Teststärke bzw. die Power berechnet. Diese beschreibt 
die Aussagekraft des durchgeführten Signifikanztests und sichert eine Entscheidung für 
die Alternativhypothese ab (vgl. Eid et al. 2015, S. 225 f.). Eine Power von 80-95% wird 
in der Literatur als optimale Größe angesehen (vgl. Eid et al. 2015, S. 265). 
6.1.2.1 Einfluss ausgewählter Compliance-Prinzipien auf die Rücklaufquote 
Zunächst werden die Ergebnisse der Wirkung der Compliance-Prinzipien nach Cialdini 
(vgl. 2009) auf die Rücklaufquote dargestellt. Ein Überblick über die Ergebnisse der χ2-
Tests findet sich im Anhang (siehe Anhang 6). 
 
Bei der schriftlichen Implementierung der Compliance-Prinzipien wurde jeweils eine hö-
here Rücklaufquote erzielt als bei der Kontrollgruppe. Bei der Kontrollgruppe wurde das 
Standard-E-Mail-Anschreiben verwendet, bei dem sich kein Compliance-Prinzip im E-
Mail-Anschreiben befand. Einen Überblick über die prozentuale Verteilung der Rück-
laufquote für die verwendeten Compliance-Prinzipien, zeigt Tabelle 6.1. H1a geht von der 
Annahme aus, dass die Probanden, bei denen sich die Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) 
im Anschreiben befand, eine höhere Responserate aufweisen als bei der Kontrollgruppe. 
Diese Hypothese wird bestätigt. Es kann ein signifikanter Zusammenhang zwischen der 
Teilnahme und dem Instrument der Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) nachgewiesen 
werden (χ2 = 91,095, df = 1, p = 0,000, n = 164). Dieser Zusammenhang weist eine hohe 
Effektstärke von ϕ = 0,745 auf, auch die anderen Effektstärken, wie Cramers V und der 
Kontingenzkoeffizient, zeigen hohe Werte. Die Hypothesen H1b und H1c weisen ähnliche 
Ergebnisse wie H1a auf und können ebenfalls bestätigt werden. Bei H1b wird eine Abhän-
gigkeit zwischen dem Einsatz der Knappheit_2 (Deadline) und der Teilnahme unterstellt, 
die auch bestätigt wird (χ2 = 76,488, df = 1, p = 0,000, n = 164). Die Stärke des Zusam-
menhangs ist hierbei nach Cohens (vgl. 1988, S. 224) Konventionen ebenfalls als groß (ϕ 
= 0,683) einzustufen. Auch bei H1c kann ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem 
Einsatz des Compliance-Prinzips und der Teilnahme an der Onlinebefragung bestätigt 
werden. Die schriftliche Implementierung der sozialen Bewährtheit zeigt dabei einen po-




bei 94,261 und damit über dem kritischen Wert von 6,635 (df = 1, p = 0,000, n = 164). 
Auch die Effektstärke ϕ befindet sich mit 0,758 in einem hohen Bereich. Dies bedeutet 
also, dass die Stärke des Zusammenhangs zwischen den eingesetzten Compliance-Prin-
zipien und der Teilnahmebereitschaft bei der Onlinebefragung hoch ist. Bei allen drei 
Hypothesen unterscheiden sich die jeweiligen Treatmentgruppen von der Kontrollgruppe, 
im Hinblick auf die Teilnahme, signifikant voneinander. Dies wird auch durch den Ver-
gleich der jeweiligen Spaltenanteile bestätigt (siehe Anhang 6). Dabei unterscheiden sich 
die Werte der jeweiligen Treatmentgruppe und Kontrollgruppe signifikant voneinander. 
Ergänzend wird die Teststärke bei allen drei Erhebungen berechnet und als sehr hoch 
(99,99%) eingestuft. Dies sichert die Wahrscheinlichkeit ab, dass die aufgestellten Hypo-
thesen H1a, H1b und H1c richtigerweise angenommen werden. Es lässt sich also ableiten, 
dass der Einsatz der Compliance-Prinzipien zu einer höheren Rücklaufquote führt als die 
Verwendung des Standardanschreibens. 
 
Vergleicht man die Effektstärken für die drei untersuchten Compliance-Prinzipien mitei-
nander, so sind alle drei als hoch einzustufen. Die soziale Bewährtheit zeigt jedoch die 
höchste und die Deadline die niedrigste Effektstärke auf. Alle drei Tests sind höchst sig-
nifikant. Außerdem bestätigt der Vergleich der Spaltenanteile bei jeder der drei Auswer-
tungen einen signifikanten Unterschied zwischen der Kontrollgruppe und der jeweiligen 
Treatmentgruppe, wo die heuristischen Instrumente implementiert sind. Das Geschlecht 
wird als Kontrollvariable mit in die Untersuchung aufgenommen, um zu schauen, ob es 
Unterschiede zwischen den Geschlechtern gibt. Wird das Geschlecht als Kontrollvariable 
also hinzugenommen, so bleibt der signifikante Zusammenhang zwischen der Teilnahme 
und den Compliance-Prinzipien bestehen. Bei den Hypothesen H1a und H1b zeigt sich in 
der jeweiligen Treatmentgruppe bei den männlichen Teilnehmern eine höhere prozentu-
ale Teilnahmebereitschaft (H1a: 93,20% und H1b: 90,90%) als bei den weiblichen Teil-
nehmern (H1a: 86,80% und H1b: 76,30%). Bei H1c haben die weiblichen Teilnehmer eine 
höhere Rücklaufquote, diese liegt bei 94,60% und die der männlichen Probanden bei 
88,90%. Die Signifikanzen liegen weiterhin bei p = 0,000. Die Stärke des Zusammen-
hangs ist bei den Männern durchweg höher (H1a: ϕ = 0,839, H1b: ϕ = 0,816, H1c: ϕ = 
0,796) als bei den weiblichen Probanden (H1a: ϕ = 0,640, H1b: ϕ = 0,532, H1c: ϕ = 0,724). 
 
In den Hypothesen H1d und H1e wird angenommen, dass der Rücklauf bei den Probanden, 




den Probanden, in deren E-Mail-Anschreiben die beiden Knappheitsausprägungen imple-
mentiert sind. Beide Untersuchungsergebnisse zeigen keine signifikanten Zusammen-
hänge zwischen der Teilnahme an der Onlinebefragung und den beiden Knappheits-
ausprägungen auf. Bei H1d beträgt der χ2-Wert 0,073 (df = 1, p = 0,786, n = 164). Der 
Vergleich der Responserate der sozialen Bewährtheit mit der Knappheit_2 (Deadline) 
führt ebenfalls zu keinem signifikanten Ergebnis (χ2 = 2,050, df = 1, p = 0,152, n = 164). 
Daher können beide Hypothesen nicht bestätigt werden. Bei beiden Hypothesen liegt ein 
sehr schwacher, aber nicht signifikanter Zusammenhang zwischen den Compliance-Prin-
zipien und der Teilnahme an der Onlinebefragung vor (H1d: ϕ = 0,021, H1e: ϕ = 0,112). 
H1f untersucht den Zusammenhang der beiden Treatmentgruppen, die die unterschiedli-
chen Varianten der Knappheit im E-Mail-Anschreiben implementiert haben und der 
Rücklaufquote. Dabei wird auch diese Hypothese abgelehnt (χ2 = 1,365, df = 1, p = 0,243, 
n = 164). Daneben zeigt die Effektstärke (ϕ = 0,091) ein sehr geringes und nicht signifi-
kantes Ergebnis auf. Die zugehörigen Teststärken zu H1d, H1e und H1f sind gering und 
liegen bei unter 30%. Zusammenfassend kann bei den drei Hypothesen gesagt werden, 
dass die soziale Bewährtheit nicht zu signifikant höheren Rücklaufquoten führt als die 
beiden Ausprägungen der Knappheit. Außerdem kann auch die Knappheit in ihrer Aus-
prägung der seltenen Gelegenheit nicht der zeitlichen Verknappung vorgezogen werden. 
 
 
Tabelle 6.1: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich des Einflusses der Compliance-Prinzipien. 
Quelle: Eigene Darstellung.  
Einfluss ausgewählter Compliance-Prinzipien auf die Rücklaufquote
Hypothese Rücklaufquote
H1a






































6.1.2.2 Einfluss der kooperativen Norm auf die Rücklaufquote 
Im Folgenden werden die Hypothesen zur Wirkung der bildlichen Implementierung der 
kooperativen Norm, der nicht-kooperativen Norm und des Basisbildes herangezogen. Da-
bei wird ein Zusammenhang zwischen dem Einsatz des jeweiligen Bildes im E-Mail-An-
schreiben und der Responserate vermutet.  
 
In der Hypothese H2a wird der Gruppe, die das kooperative Bild im E-Mail-Anschreiben 
implementiert hat, der Gruppe mit dem Basisbild gegenübergestellt. Der erstgenannten 
Gruppe wird dabei eine höhere Responserate zugesprochen, dies wird durch das Ergebnis 
bestätigt. Es wird ein höchst signifikantes Ergebnis erreicht (χ2 = 83,287, df = 1, p = 
0,000, n = 164). Die Effektstärke ist dabei mit ϕ = 0,713 als hoch einzustufen, d. h. es 
besteht ein starker Zusammenhang zwischen der Art des implementierten Bildes und der 
Rücklaufquote. Ein vergleichbares Ergebnis zeichnet sich für H2b ab, auch diese Hypo-
these wird bestätigt (χ2 = 109,504, df = 1, p = 0,000, n = 164). Die Hypothese H2b stellt 
die Gruppe, die das kooperative Bild im E-Mail-Anschreiben implementiert hat, der 
Gruppe mit dem Bild der nicht-kooperativen Norm gegenüber. Das Zusammenhangsmaß 
ist größer als bei H2a und liegt bei ϕ = 0,817. Beide Ergebnisse sind eindeutig, zeigen 
hohe signifikante Zusammenhänge zwischen den beiden Variablen auf und besitzen eine 
sehr hohe Power, die bei 99,99% liegt. Anders verhält es sich mit der Hypothese H2c, die 
die Gruppe, die das Basisbild im E-Mail-Anschreiben implementiert hat, der Gruppe mit 
dem Bild der nicht-kooperativen Norm gegenüberstellt. Durch die Bonferroni-Adjustie-
rung (vgl. Eid et al. 2015, S. 417 f.) wird ein Signifikanzniveau von 0,0033 zugrunde 
gelegt. Der einseitige Test weist in diesem Fall einen Wert von p = 0,0255 auf, auch der 
errechnete χ2-Wert liegt logischerweise unterhalb des kritischen Wertes von 6,635 (χ2 = 
3,823, df = 1, n = 164). Daher wird diese Hypothese nicht bestätigt. Zudem zeigt der 
Vergleich der Spaltenanteile keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Va-
riablen auf. Daneben sind die Effektstärke (ϕ = 0,153), die auch keine signifikanten Werte 
aufweist, und die Teststärke (49,98%) als gering einzustufen. Der reine prozentuale Un-
terschied der Rücklaufquote zwischen den beiden Gruppen liegt bei 10,97% zugunsten 
der Kontrollgruppe, also der Gruppe, die das Basisbild in der E-Mail-Einladung erhalten 
hat. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Präsentation des Bildes der koope-




sisbildes oder des Bildes der nicht-kooperativen Norm. Bei dem Vergleich des Basisbil-
des mit dem der nicht-kooperativen Norm werden keine signifikanten Unterschiede ge-
messen. 
 
Wird das Geschlecht als Kontrollvariable genutzt, so werden für H2a und H2b keine Un-
terschiede bzgl. der Signifikanz festgestellt. Lediglich ein Muster in den beiden Teilgrup-
pen lässt sich erkennen. Es liegt für die männlichen Probanden (Responserate bei der 
kooperativen Norm = 95,60%) wiederholt eine höhere Rücklaufquote vor als für die 
weiblichen Probanden (Responserate bei der kooperativen Norm = 86,50%). Auch die 
Effektstärke für den Zusammenhang der beiden Variablen ist bei den männlichen Pro-
banden (H2a: ϕ = 0,722, H2b: ϕ = 0,886) höher als bei den weiblichen Probanden (H2a: ϕ 
= 0,707, H2b: ϕ = 0,737). Aufgefallen ist unter Hinzunahme der Kontrollvariablen die 
Hypothese H2c. Dabei zeigen die Ergebnisse, dass bei den männlichen Probanden ein 
signifikanter Zusammenhang besteht. Der Signifikanzwert ist sehr viel niedriger als bei 
den weiblichen Probanden. Unter Berücksichtigung der Bonferroni-Korrektur und der 
einseitigen Prüfung wird ein Signifikanzwert von p = 0,011 erzielt. Es liegt mit ϕ = 0,245 
ein kleiner bis mittlerer Effekt des Zusammenhangs vor. Daneben zeigt ein Vergleich der 
Spaltenanteile einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Gruppen auf. Trotz 
der Nicht-Bestätigung der Hypothese H2c wird auf die Abhängigkeit der beiden Variab-
len, der Teilnahme an der Onlinebefragung und des eingesetzten Bildes bei den männli-
chen Probanden verwiesen.  
 
 
Tabelle 6.2: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich des Einflusses der kooperativen Norm.  
Quelle: Eigene Darstellung. 























6.1.2.3 Vergleich der Wirkung ausgewählter Compliance-Prinzipien und der koope-
rativen Norm auf die Rücklaufquote 
Im Folgenden werden die Hypothesen untersucht, bei denen für die Gruppe mit der Im-
plementierung des kooperativen Bildes eine höhere Responserate vermutet wird als bei 
den Gruppen mit der schriftlichen Implementierung der Compliance-Prinzipien. Damit 
wird der Gruppe mit dem kooperativen Bild eine niedrigere Unit-Nonresponse zugespro-
chen als den Gruppen mit der schriftlichen Implementierung der Compliance-Prinzipien. 
 
Die Hypothese H3a postuliert eine höhere Rücklaufquote für die Stichprobe mit der ko-
operativen Norm als für die Gruppe mit der Knappheit_1 (seltene Gelegenheit). Die Er-
gebnisse der Untersuchung der Hypothese H3a zeigen keine Zusammenhänge zwischen 
dem Einsatz der eingesetzten heuristischen Instrumente - also der kooperativen Norm und 
der Knappheit_1 - und der Rücklaufquote auf (χ2 = 0,073, df = 1, p = 0,786, n = 164). 
Daher wird diese Hypothese nicht bestätigt. Die erwarteten und beobachteten Häufigkei-
ten zeigen nur unwesentliche Unterschiede im Vergleich der Spaltenanteile auf. Die Ef-
fektstärke des Zusammenhangs ist nicht signifikant und zeigt darüber hinaus einen sehr 
geringen Wert von ϕ = 0,021 auf. Die Hypothese H3b testet den Zusammenhang zwischen 
der Teilnahme an der Onlinebefragung und den Stichproben der kooperativen Norm und 
der Knappheit_2 (Deadline). Auch dabei ist kein Zusammenhang der beiden Merkmale 
nachweisbar (χ2 = 2,050, df = 1, p = 0,152, n = 164). Trotz eines geringeren Signifikanz-
wertes bzw. eines höheren χ2-Wertes kann ein Effekt nicht einseitig nachgewiesen wer-
den, da durch die Bonferroni-Korrektur der korrigierte α-Wert niedriger wird. Die Stärke 
des Zusammenhangs weist mit ϕ = 0,112 einen geringen, nicht signifikanten Effekt auf. 
Ein bemerkenswertes Ergebnis lässt sich bei der Hypothese H3c zeigen. Diese Hypothese 
ist ebenfalls zurückzuweisen und zeigt keine höhere Responserate bei der Implementie-
rung des kooperativen Bildes im Vergleich zu dem Einsatz der sozialen Bewährtheit. 
Vielmehr zeigen sich gleiche Werte bei den erwarteten und beobachteten Häufigkeiten 
(χ2 = 0,000, df = 1, p = 1,000, n = 164). Eine Effektstärke kann nicht nachgewiesen wer-
den. Bei allen drei Hypothesen überschreitet die Teststärke einen Wert von 30% nicht 
und ist daher sehr gering. Es lässt sich zusammenfassen, dass alle drei Hypothesen, die 
den Gruppen mit der Implementierung des kooperativen Bildes eine höhere Responserate 
zuweisen als den Gruppen mit den schriftlich implementierten Compliance-Prinzipien, 




werden konnten, sind auch keine Spaltenanteile vorhanden, die sich signifikant voneinan-
der unterscheiden. Wird das Geschlecht als Kontrollvariable mit in die Berechnungen 
aufgenommen, so zeigen sich keinerlei Änderungen. 
 
 
Tabelle 6.3: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich des Vergleiches der Compliance-Prinzipien 
und der kooperativen Norm. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
6.1.2.4 Vergleich der Wirkung ausgewählter Compliance-Prinzipien mit und ohne 
bildliche Darstellung auf die Rücklaufquote 
In diesem Abschnitt werden die Annahmen hinsichtlich eines Zusammenhangs zwischen 
den verschiedenen Varianten der Compliance-Prinzipien sowie der Responserate geprüft. 
Bei den verschiedenen Varianten der ausgewählten Compliance-Prinzipien handelt es 
sich zum einen um die Implementierung der Compliance-Prinzipien in rein schriftlicher 
Form und zum anderen um die Implementierung in schriftlicher Form zusammen mit dem 
Basisbild. 
 
In Abschnitt 4.1.2.2 werden die Hypothesen H4a, H4b, H4c präsentiert. Dabei wird bei 
den Gruppen, die sowohl das jeweilige Compliance-Prinzip als auch das Basisbild im E-
Mail-Anschreiben erhalten eine höhere Rücklaufquote unterstellt, als bei den Gruppen, 
die lediglich das Compliance-Prinzip in Textform erhalten. Ein höchst signifikanter Zu-
sammenhang ist bei allen drei Hypothesen nachweisbar (p = 0,000). Die gefundenen χ2-
Werte (H4a = 65,635, H4b = 38,764, H4c = 47,833) signalisieren eine sehr hohe Signifi-
kanz, da diese Werte den kritischen χ2-Wert von 6,635 deutlich übersteigen. Bei Hinzu-
nahme der Spaltenanteile wird deutlich, welche Gruppen eine signifikant höhere Teilnah-
mebereitschaft aufweisen. Dies sind nicht, wie im Vorfeld angenommen, die Gruppen mit 
der schriftlichen Darstellung und dem Bild, sondern die Gruppen, die lediglich die schrift-
liche Darstellung des Compliance-Prinzips aufweisen. Dieser Effekt ist in allen drei Ana-
lysen deutlich und konsistent nachweisbar. Nach der Einteilung von Cohen (vgl. 1988, S. 
Vergleich der Wirkung ausgewählter Compliance-Prinzipien und der 























224) zeigen die Ergebnisse der Hypothesen H4a (ϕ = 0,633) und H4c (ϕ = 0,540) einen 
großen Effekt des Zusammenhangs auf, während H4b (ϕ = 0,486) eine mittlere Effekt-
stärke aufweist. Wird die Teststärke herangezogen, so zeigen sich bei allen drei χ2-Tests 
sehr hohe Werte (99,99%), die die Power des Signifikanztests bestätigen. Es lässt sich 
zusammenfassen, dass die Präsentation des reinen schriftlichen Compliance-Prinzips eine 
wesentlich höhere Rücklaufquote aufzeigt als bei einer zusätzlichen Bilddarstellung. 
 
Auch hierbei zeigt sich durch die Hinzunahme des Geschlechts als Kontrollvariable keine 
Änderung in den Signifikanzniveaus. Genauso wie bei den Hypothesen H1a, H1b und H1c 
verhält es sich auch mit der prozentualen Verteilung der männlichen und weiblichen Pro-
banden. Dabei zeigen die männlichen Probanden bei den beiden Knappheitsprinzipien 
eine höhere Rücklaufquote und die weiblichen Probanden bei der sozialen Bewährtheit. 
Die Effektstärke ist bei der Hinzunahme der Kontrollvariablen bei den Männern ebenfalls 
hinsichtlich der Knappheit höher (H4a: ϕ = 0,669, H4b: ϕ = 0,554, H4c: ϕ = 0,488). Bei 
den weiblichen Probanden zeigen sich bei den Größen des Effektes folgende Werte: H4a: 
ϕ = 0,592, H4b: ϕ = 0,415 und H4c: ϕ = 0,598. Dies ist im Vergleich zu den Männern für 




Tabelle 6.4: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich des Vergleiches der Compliance-Prinzi-
pien mit und ohne bildliche Darstellung. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
6.1.2.5 Vergleich der verschiedenen Respondentengruppen auf die Rücklaufquote 
Bislang ist die Wirkung der Heuristiken auf die Rücklaufquote insgesamt überprüft wor-
den und es wurde nicht zwischen den verschiedenen Respondentengruppen differenziert. 
Es wird bei den Respondenten zwischen den potenziellen aktiven und den potenziellen 
passiven Unit-Nonrespondenten unterschieden. Dabei wird ein Zusammenhang zwischen 
den potenziellen Unit-Nonrespondenten und der Teilnahmebereitschaft unterstellt und 
Vergleich der Wirkung ausgewählter Compliance-Prinzipien mit und ohne 
bildliche Darstellung auf die Rücklaufquote
Hypothese Rücklaufquote
H4a




















zwar in der Form, dass die potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten eine höhere 
Responserate aufweisen als die potenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten. Werden 
diese beiden Variablen im χ2-Test auf Unabhängigkeit geprüft, so liegt der χ2-Wert bei 
2,866, dementsprechend liegt auch der p-Wert bei p = 0,09 (df = 1, n = 820). Da in diesem 
Falle auch einseitig geprüft werden kann, kann der p-Wert halbiert werden und legt damit 
eine schwach signifikante Abhängigkeit (p = 0,045) der beiden Variablen nahe. Die Ef-
fektstärke von ϕ = 0,059 ist sehr gering und spricht für eine kaum vorhandene Stärke des 
Zusammenhangs der beiden Variablen. Die Power beträgt 39,35%, was eine geringe Test-
stärke darstellt. Neben der einseitigen Testung und der damit gefundenen schwachen Sig-
nifikanz werden außerdem die Spaltenanteile, hinsichtlich der jeweiligen Instrumente, der 
beiden Variablen miteinander verglichen. Dabei unterscheiden sich die beiden Gruppen 
der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten, im Hinblick 
auf die Teilnahme bzw. Nicht-Teilnahme, nicht signifikant voneinander. Die Hypothese 
H5 kann daher nicht bestätigt werden. Es wird allerdings darauf verwiesen, dass bei ein-
seitiger Testung ein schwacher Zusammenhang gegeben ist. Zusammenfassend lässt sich 
sagen, dass die Teilnehmer, die vorher als potenzielle passive Unit-Nonrespondenten 
klassifizierten wurden, keine signifikant höhere Rücklaufquote haben, als die Responden-
ten, die zuvor als potenzielle aktive Unit-Nonrespondenten beschrieben wurden.   
Auch bei der Hinzunahme des Geschlechts als Kontrollvariable ergeben sich keine signi-
fikanten Abhängigkeiten der beiden Variablen. Die Spaltenanteile unterscheiden sich 
nicht signifikant voneinander. Es ist allerdings festzuhalten, dass die männlichen Teil-
nehmer einen höheren χ2-Wert (χ2 = 3,364) aufweisen als die weiblichen Teilnehmer (χ2 
= 0,464), dieser aber nicht signifikant verschieden ist. Die Effektstärke ist ebenfalls bei 
beiden sehr gering (ϕ < 0,100) und nicht signifikant. 
 
 
Tabelle 6.5: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich des Vergleiches der potenziellen Unit-Non-
respondenten. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Bedeutend an dieser Stelle ist, neben der dargestellten Analyse der verschiedenen Res-
pondentengruppen, die sich in die potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-












Nonrespondenten aufteilen, die Analyse der zehn Stichproben.49 Dabei werden die poten-
ziellen aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten der jeweiligen Stichprobe im Hin-
blick auf einen Zusammenhang mit der Teilnahme bzw. Nicht-Teilnahme überprüft. Bei 
fünf Stichproben wird aufgrund zu kleiner Werte in den Zellen (< 5) auf Fishers exakten 
Test zurückgegriffen (vgl. Brosius 2013, S. 429; Janssen/Laatz 2013, S. 264). Bei den 
anderen fünf Stichproben wird der χ2-Test auf Unabhängigkeit zur Überprüfung herange-
zogen. Insgesamt erreichen lediglich zwei χ2-Werte einen Wert von größer als 2. Dies ist 
bei der Kontrollgruppe und bei der Knappheit_2 (Deadline) der Fall, aber selbst diese 
Werte sind von dem kritischen Wert und einem signifikanten Ergebnis weit entfernt. 
Sechs χ2-Werte liegen unter 1. Bei allen zehn Stichproben und den eingesetzten Instru-
menten zeigt sich kein signifikantes Ergebnis, dass auf einen Zusammenhang zwischen 
der Teilnahme und den Respondenten, aufgeteilt in die potenziellen aktiven bzw. poten-
ziellen passiven Unit-Nonrespondenten, hinweist. Auch die Spaltenanteile unterscheiden 
sich bei keiner der untersuchten Stichprobe signifikant voneinander. D. h. die verschie-
denen heuristischen Instrumente zeigen keine variierende Wirkung auf die Respondenten, 
egal ob diese den potenziellen aktiven oder potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten 
zugeordnet sind. Auch die Effektstärken sind nicht signifikant und zeigen sehr geringe 
Werte auf, dabei liegt keiner der zehn Werte über ϕ = 0,200. Es zeigen sich lediglich 
geringe prozentuale Unterschiede zwischen den Gruppen.  
 
Es sind insgesamt 350 potenzielle aktive und 470 potenzielle passive Unit-Nonrespon-
denten per E-Mail angeschrieben worden. Von den potenziellen aktiven Unit-Nonrespon-
denten haben 166 Probanden geantwortet und 251 der potenziellen passiven Unit-Non-
respondenten. Eine grafische Darstellung des Rücklaufes, aufgeteilt in die potenziellen 
aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten, nach einer Woche und nach dem gesamten 
Erhebungszeitraum, zeigen die Abbildungen 6.4 und 6.5. 
 
                                                 





Abbildung 6.4: Rücklaufquote der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten 
in der ersten Woche. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
 
Abbildung 6.5: Rücklaufquote der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten 
im gesamten Erhebungszeitraum. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
6.1.3 Diskussion der Ergebnisse 
Insgesamt haben 417 Probanden der 820 angeschriebenen potenziellen Befragten auf das 
Anschreiben reagiert und den Hyperlink aktiviert, um an der Onlinebefragung teilzuneh-
men. Diese gesamte Responserate beträgt 50,85%. Die gesamte Rücklaufquote innerhalb 
der durchgeführten Organisationsbefragung, hier bei einer Studentenbefragung der BUW, 
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Abbildung 6.6: Übersicht der gesamten Response- und Unit-Nonresponserate. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Der in Abschnitt 3.5 beschriebene theoretische Ansatz zur Erklärung des Teilnahmever-
haltens als heuristische Entscheidung wird in Abschnitt 3.6.2 dem automatisch-sponta-
nen hinweisreizabhängigen Handeln zugeordnet. Dabei wird angenommen, dass die Dar-
stellung der heuristischen Hinweisreize einen positiven Einfluss auf das Teilnahmever-
halten hat. Dies wird mit den hier präsentierten Ergebnissen bestätigt. Diese Bestätigung 
wird besonders dann deutlich, wenn die heuristischen Instrumente mit der zugrunde ge-
legten Kontrollgruppe verglichen werden. Die Ergebnisse können insbesondere damit er-
klärt werden, dass durch die Darstellung der Heuristiken der Entscheidungsprozess ver-
einfacht wird und die Heuristiken als pragmatische Entscheidungshilfen angesehen wer-
den. In dem Entscheidungsprozess werden nur wenige Kriterien von den Personen her-
angezogen, um daraufhin eine Entscheidung zu treffen, ob an der Befragung teilgenom-
men wird oder nicht (vgl. Groves et al. 1992, S. 487). Es werden daher nicht alle bereit-
gestellten Informationen bewertet und in den Entscheidungsprozess integriert. Die hier 
verwendeten Heuristiken scheinen als Information mit in den Entscheidungsprozess ein-
zufließen, wie anhand der hier dargestellten Ergebnisse deutlich wird.  
 
Einen beachtlichen responsesteigernden Effekt weisen vor allem die eingesetzten Instru-
mente bei vier Stichproben auf. Dabei handelt es sich um die Gruppen, denen die schrift-
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das Bild der kooperativen Norm verwendet wird. Dabei wurde mit der Knappheit_1 (sel-
tene Gelegenheit) ein Rücklauf von insgesamt 90,24%, mit der Knappheit_2 (Deadline) 
ein Rücklauf von 84,15% und mit der sozialen Bewährtheit sowie der bildlichen Imple-
mentierung der kooperativen Norm jeweils ein Rücklauf von 91,46% generiert. Diesen 
vier Instrumenten wird daher eine enorme responsesteigernde Wirkung zugesprochen. 
Alle vier Ausprägungen führen zu hohen Rücklaufquoten und verringern dadurch die 
Unit-Nonresponse. Insbesondere die Annahme, dass die soziale Bewährtheit und die ko-
operative Norm innerhalb einer Organisationsbefragung auf die spezielle Zielgruppe ab-
gestimmt werden können, wird durch den hohen Rücklauf bestätigt. Das in dieser Studie 
erzielte Ergebnis hinsichtlich der Knappheit_1 (seltene Gelegenheit), ist das bislang ein-
zige vorliegende Ergebnis in Bezug auf Onlinebefragungen. Allerdings stimmt dieses Er-
gebnis mit der Wirkungsweise der mengenmäßigen Begrenzungen in anderen Kontexten, 
wie bei der Erhöhung der Verkaufsrate, überein (vgl. Eisend 2008, S. 36 ff.; Van Herpen 
et al. 2005, S. 623 f.). Weitere Untersuchungen sind an dieser Stelle erforderlich. Die 
Deadline, als zweite Ausprägung des Knappheitsprinzips, erreicht ebenfalls einen sehr 
hohen Wert und unterscheidet sich signifikant von der Kontrollgruppe ohne Einbindung 
eines Compliance-Prinzips. Es haben sich in vorherigen Untersuchungen gegensätzliche 
Ergebnisse ergeben, dabei werden auch schriftliche Befragungen mit eingeschlossen 
(siehe Abschnitt 3.8.1.6). Im Bereich der Onlinebefragungen ist der Effekt der Deadline 
bislang nicht isoliert untersucht worden. Auch zur Wirkung dieser Maßnahme müssen 
zukünftig weitere Untersuchungen getätigt werden. Bei dem Einsatz der sozialen Be-
währtheit kann das Ergebnis von Misra et al. (vgl. 2012, S. 92 ff.) bestätigt werden. Bei 
der Studie von Misra et al. (vgl. 2013, S. 5 ff.) sind die soziale Bewährtheit und die Bitte 
um Teilnahme isoliert untersucht worden. Dabei wurde die soziale Bewährtheit in ihrer 
Wirkungsweise bestätigt, aber in Verbindung mit der Bitte um Teilnahme verringert sich 
diese wieder (vgl. Misra et al. 2013, S. 5 ff.). Dies ist hier nicht der Fall. Vielmehr wird 
die Rücklaufquote dadurch stark erhöht, wie es auch bei der ersten Erhebung von Misra 
et al. (vgl. 2012, S. 92 ff.) der Fall ist. Dabei wird vorwiegend der speziellen zielgruppen-
gerichteten Ausgestaltung, eine starke Wirkung zugesprochen (vgl. Goldstein et al. 2008, 
S. 472 ff.; Misra et al. 2012, S. 92 ff; 2013, S. 5 ff.). Insbesondere bei Befragungen in-






Eine deutliche Überlegenheit der sozialen Bewährtheit über die Knappheitsprinzipien 
konnte nicht nachgewiesen werden. Ebenfalls konnte keine Dominanz bei den beiden 
Knappheitsprinzipien untereinander festgestellt werden. Dies deckt sich mit den Annah-
men Cialdinis (vgl. 2009), der beiden eine hohe Wirkung zuspricht, aber keinem Instru-
ment einen höheren Effekt. 
 
Im Rahmen der Studie wird bestätigt, dass durch die bildliche Darstellung der kooperati-
ven Norm die Responserate gesteigert wird. Einen ähnlichen Bildeffekt konnten auch O-
ver/Carpenter (vgl. 2009, S. 1191) nachweisen. Es wird festgehalten, dass eine koopera-
tive Darstellung auf einem Bild die Probanden zu einem bestimmten, gewünschten Ver-
halten bewegt. Besonders hervorzuheben ist, dass durch die spezifische Anpassung des 
Bildes an die jeweilige Population, wie hier im Rahmen einer Organisationsbefragung, 
gezielt wirken kann. Werden die beiden anderen bildlichen Darstellungen betrachtet, so 
ergibt sich bei dem Basisbild eine prozentuale Steigerung der Responserate zu dem Bild, 
das die nicht-kooperative Norm darstellt. Es können dabei aber keine signifikanten Zu-
sammenhänge nachgewiesen werden. Dieser Effekt ist aber bei dem Vergleich der ko-
operativen Norm zu den beiden anderen bildlichen Darstellungen vorhanden. Daher ent-
fällt in dieser Studie der Einwand, dass durch die Darstellung eines bloßen Bildes ein 
Effekt erzeugt wird.  
 
Außerdem ist die Wirkungsweise des Bildes mit der kooperativen Norm und den Com-
pliance-Prinzipien, die in Textform eingebunden sind, untersucht worden. Im Vorfeld ist 
dieser bildlichen Darstellung eine Überlegenheit zugesprochen worden. Die drei Hypo-
thesen H3a bis H3c sind nicht bestätigt worden. Es ergeben sich lediglich geringe prozen-
tuale Unterschiede, die keine signifikanten Zusammenhänge aufzeigen. Diese schnellere 
und effektivere Bildwirkung, wie sie oft in der Literatur geschildert wird (vgl. z. B. Kro-
eber-Riel/Esch 2011, S. 288 f.), kann für diese Erhebung hinsichtlich einer höheren 
Responserate bei Onlinebefragungen verworfen werden. Es wird vielmehr deutlich, dass 
bei allen vier Instrumenten eine sehr hohe Responserate zu verzeichnen ist. Bei der sozi-
alen Bewährtheit und der kooperativen Norm ist die prozentual höchste Rücklaufquote 
generiert worden. Dies sind genau die beiden Heuristiken, die in ihrer Operationalisierung 





Ein interessantes Ergebnis liefert der Vergleich zwischen der schriftlichen Implementie-
rung der Compliance-Prinzipien und deren Einsatz unter Hinzunahme des neutralen Bil-
des. Im Vorfeld ist der Kombination ein höherer responsesteigernder Effekt zugesprochen 
worden. Die Ergebnisse zeigen zwar signifikante Zusammenhänge zwischen den einge-
setzten Heuristiken und der Rücklaufquote, aber die Wirkungsweise zeigt sich in die an-
dere Richtung. Durch den Einsatz des Basisbildes verringert sich die Rücklaufquote stark, 
und die Unit-Nonresponse erhöht sich dadurch. Es wird vermutet, dass das Bild in diesem 
Zusammenhang von der schriftlichen Darstellung der primenden schriftlichen Compli-
ance-Prinzipien ablenkt bzw. die Aufmerksamkeit auf sich zieht. Daher kann der Effekt, 
der von dem jeweiligen Compliance-Prinzip ausgeht u. U. nicht wahrgenommen werden. 
Dieser Ablenkungseffekt wird in der Literatur auch als „Vampireffekt“ bezeichnet (vgl. 
Kilian 2009, S. 72). Dabei ziehen bestimmte Bestandteile, hierbei die eines Bildes, die 
Aufmerksamkeit auf sich und andere Bestandteile, hier die Compliance-Prinzipien, wer-
den außer Acht gelassen und nicht registriert (vgl. Kilian 2009, S. 72). Dies kann als 
Begründung für die Nicht-Entfaltung der Wirkung der Compliance-Prinzipien, die offen-
bar vorhanden ist, angesehen werden.  
 
Nachdem die Wirkungen der Compliance-Prinzipien und die der kooperativen Norm im 
Hinblick auf die Rücklaufquoten getestet worden sind, wird in Abschnitt 6.1.2.5 zwi-
schen den Responseraten der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Non-
respondenten unterschieden. Es ist auffällig, dass die potenziellen aktiven Unit-Nonres-
pondenten keine wesentlich höhere Unit-Nonresponserate aufweisen als die potenziellen 
passiven Unit-Nonrespondenten. Definitionsgemäß dürfte diese Gruppe im Rücklauf 
nicht vorhanden sein, da diese die Teilnahme im Vorfeld kategorisch ablehnt. Das Ge-
genteil ist der Fall und zwar in einem hohen Maße. Es wurde gezeigt, dass zwischen der 
Respondentengruppe und der Teilnahme an der Organisationsbefragung kein signifikan-
ter Zusammenhang besteht. Dies bedeutet, dass zwischen den einzelnen Gruppen kein 
Unterschied hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft festgestellt wurde. Werden die ein-
zelnen Instrumente herangezogen, so zeigt sich ebenfalls kein Zusammenhang zwischen 
den einzelnen Gruppen und der Teilnahme an der Onlinebefragung. Einen grafischen 
Überblick über die Aufteilung der Respondenten, differenziert in potenzielle aktive und 
potenzielle passive Unit-Nonrespondenten, auf die jeweiligen Instrumente geben Abbil-




Respondenten weiter in potenzielle aktive und potenzielle passive Unit-Nonrespondenten 
aufgeteilt werden, bislang noch nicht durchgeführt wurde.   
 
Eine weitere Auffälligkeit bezieht sich auf diejenigen Probanden, die in der schriftlichen 
Befragung die erste Frage nach der Teilnahmebereitschaft zur Teilnahme konsequent ver-
neint haben. Diese haben nicht nur die Teilnahme an der Bibliotheksbefragung im Vor-
feld abgelehnt, sondern auch die Teilnahme an allen vier vorgestellten Thematiken. Diese 
Gruppe stellt eine besonders ablehnende Form der potenziellen aktiven Unit-Nonrespon-
denten dar. Es ist daher bemerkenswert, dass von diesen 101 aktiven Unit-Nonrespon-
denten insgesamt 48 auf die Einladung zur Onlinebefragung reagiert haben und somit zu 
den Respondenten gehören. Die 48 Respondenten sind insbesondere aus drei Stichproben 
generiert worden. 13 Respondenten sind aus der Stichprobe der Knappheit_1 (seltene Ge-
legenheit), neun aus der sozialen Bewährtheit und acht Respondenten aus der kooperati-
ven Norm. Keinen bzw. einen sehr geringen Einfluss zeigen die Kontrollgruppe sowie 
die Stichprobe der nicht-kooperativen Norm. Wie bereits dargestellt, wirken die Compli-







Um einen umfassenden Überblick über alle Hypothesen zu geben, die sich auf die Rück-
laufquote beziehen, werden diese tabellarisch in der folgenden Tabelle 6.6 dargelegt. Das 




Tabelle 6.6: Überblick der getesteten Hypothesen zur Wirkung auf die Teilnahmebereitschaft. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Es kann festgehalten werden, dass der Einsatz der Compliance-Prinzipien und der koope-
rativen Norm zu einer Steigerung der Rücklaufquote führen. Wird an dieser Stelle der 
Nonresponse Bias50 (vgl. auch Abschnitt 2.4.2.2.2) betrachtet, so wird durch diese 
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Hypothesen zur Wirkung auf die Teilnahmebereitschaft
Einfluss ausgewählter Compliance-Prinzipien auf die Rücklaufquote
Höherer 
Rücklauf
Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) > Kontrollgruppe H1a ü
Knappheit_2 (Deadline) > Kontrollgruppe H1b ü
Soziale Bewährtheit > Kontrollgruppe H1c ü
Soziale Bewährtheit > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H1d r
Soziale Bewährtheit > Knappheit_2 (Deadline) H1e r
Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) > Knappheit_2 (Deadline) H1f r
Einfluss der kooperativen Norm auf die Rücklaufquote
Höherer 
Rücklauf
Kooperative Norm > Basisbild (neutral) H2a ü
Kooperative Norm > Nicht-kooperative Norm H2b ü
Basisbild (neutral) > Nicht-kooperative Norm H2c r




Kooperative Norm > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H3a r
Kooperative Norm > Knappheit_2 (Deadline) H3b r
Kooperative Norm > Soziale Bewährtheit H3c r




Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) + Basisbild (neutral) > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H4a r
Knappheit_2 (Deadline) + Basisbild (neutral) > Knappheit_2 (Deadline) H4b r
Soziale Bewährtheit + Basisbild (neutral) > Soziale Bewährtheit H4c r
Vergleich der potenziellen Unit-Nonrespondenten im Hinblick auf die Rücklaufquote
Höherer 
Rücklauf




enorme Steigerung die rechte Seite des Terms, dieser misst die Nonresponserate gemes-
sen an der Anzahl aller potenziellen Befragten, sehr klein. Dadurch, dass sich die beiden 
Komponenten des Terms, wie in Abschnitt 2.4.2.2.2 dargelegt, bedingen, kann es bei 
einem sehr kleinen Teil des einen Terms, zu einem insgesamt geringen Bias führen (vgl. 
Peytcheva 2013, S. 90). Dies wiederum bedeutet, dass eine sehr hohe Responserate, also 
eine geringe Unit-Nonresponserate, zu einem geringen Bias führt. Die Responseraten, in 
der hier erhobenen Stichprobe, liegen bei den vier heuristischen Instrumenten bei 84,15%, 
90,24% und 91,46% und können daher als sehr hoch eingestuft werden. Aufgrund des 
Einsatzes der heuristischen Instrumente wird von einem geringen Bias ausgegangen. 
6.2 Ergebnisse hinsichtlich ausgewählter Qualitätsmerkmale 
In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse ausgewählter Qualitätsmerkmale im Hinblick 
auf bestimmte heuristische Instrumente bzw. die aktiven und passiven Unit-Nonrespon-
denten aufgezeigt. In Abschnitt 6.2.1 werden zunächst einige deskriptive Analysen prä-
sentiert. Dabei werden Häufigkeiten bzw. Verteilungen aufgestellt, um potenzielle Ant-
worttendenzen aufzudecken und die Verteilungen der zeitlichen Dauer der Beantwortung 
des Onlinefragebogens zu bestimmen. In Abschnitt 6.2.2 werden die Ergebnisse der auf-
gestellten Hypothesen hinsichtlich der Qualitätsmerkmale dargestellt. Dabei beziehen 
sich die Qualitätsmerkmale auf die Item-Nonresponse und den Vergleich der zeitlichen 
Wirkung ausgewählter Heuristiken.  
6.2.1 Deskriptive Ergebnisse 
Im Zuge der deskriptiven Analyse wird die Verteilung der Items in dem Onlinefragebo-
gen analysiert. Dabei wird untersucht, ob bestimmte Antworttendenzen identifizierbar 
sind. Antworttendenzen sind nach Berger-Schmitt (vgl. 1988, S. 376) dann vorhanden, 
wenn ein Proband mindestens bei der Hälfte aller Fragen im Fragebogen den gleichen 
Skalenwert angekreuzt hat. Es existieren eine Reihe von Antworttendenzen, wie z. B. die 
soziale Erwünschtheit, die Ja-Sage-Tendenz, das Ankreuzen von Extremwerten, die Ten-
denz zur Mitte oder etwa ein bestimmtes Ankreuzmuster. Es werden in dieser Arbeit ver-
schiedene deskriptive Analysen in Form von Häufigkeitsanalysen durchgeführt, die ein 
häufiges Ankreuzen der Kategorien der Extremwerte, der Mittelkategorie oder der weiß-
nicht Kategorie identifizieren sollen. Bei der Analyse der Häufigkeiten zeigen sich keine 
Muster oder andere Auffälligkeiten der Verteilungen. Es werden weder auffällig viele 




Urteil gefunden. Es werden keine Probanden identifiziert, die die mittlere Kategorie und 
auch die weiß-nicht Kategorie in mehr als 50% der Fälle gewählt haben. Auch die Ten-
denz zum Ankreuzen der Endpunkte der Skala weist bei den Probanden sehr geringe Pro-
zentwerte auf. 
 
Die zeitliche Dauer des Ausfüllens des Fragebogens wird als weiterer Punkt der deskrip-
tiven Analyse untersucht. Dabei wird die Verweildauer auf den einzelnen Seiten mitei-
nander verglichen. Ausreißer und Extremwerte werden mit Hilfe von Boxplots identifi-
ziert. Wird die gesamte Zeit herangezogen, so zeigen sich nur bei einigen wenigen (<5) 
potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten Ausreißer. Extremwerte, die sich auf die 
Unterschreitung der benötigten Zeit zum Ausfüllen des Fragebogens beziehen, lassen sich 
sowohl bei den potenziellen aktiven als auch bei den potenziellen passiven feststellen. 
Auch dabei handelt es sich um wenige Probanden, die gesamte Zahl liegt dabei unter fünf. 
Daher sind nach dieser Analyse der Verteilungen keine Muster oder andere Auffälligkei-
ten generiert worden. Bei der Betrachtung der Versionen mit und ohne Anzeige eines 
Bildes ergeben sich für die Versionen mit der Präsentation eines Bildes eine minimale 
Bearbeitungsdauer von 67 Sekunden und eine maximale von 142 Sekunden. Der Median 
liegt dabei bei 101 Sekunden und der Variationskoeffizient weist einen Wert von 0,128 
auf. Ohne Anzeige des Bildes ergibt sich ein Streubereich von 58 bis 138 Sekunden, der 
Median liegt bei 93 Sekunden und der Variationskoeffizient ergibt einen Wert von V = 
0,138. Werden die einzelnen Seiten der Onlinebefragung herangezogen und die Verweil-
dauer mit Hilfe der Boxplots miteinander verglichen, so zeigt sich ein ähnliches Bild. 
Auch dabei gibt es keine nennenswerten Auffälligkeiten. Außerdem wird die Dauer des 
Beantwortens der Fragen in diesem Fragebogen in einer vorherigen Durchführung des 
Onlinefragebogens gemessen. Diese vorherige Durchführung gilt als Kontrolle der Bear-
beitungsdauer. Die dabei gemessenen Werte werden als Orientierungspunkte verwendet. 
Starke Abweichungen von der gemessenen Zeit mit der zuvor gemessenen Bearbeitungs-
dauer gibt es nicht.  
 
Nachdem diese Verteilungen hinsichtlich der Qualität untersucht worden sind, werden im 
Folgenden die Hypothesen, die sich auf die hier gemessenen Qualitätskriterien konzent-




6.2.2 Überprüfung der forschungsleitenden Hypothesen 
In diesem Abschnitt werden die im Vorfeld postulierten Hypothesen, die die Item-Non-
response und die zeitliche Wirkung bzw. Beständigkeit ausgewählter Compliance-Prin-
zipien betreffen, überprüft. Dabei stellen die Item-Nonresponse, d. h. die nur teilweise 
Beantwortung des Fragebogens, bzw. die zeitliche Wirkung, d. h. die Dauer bis zum Auf-
rufen des Fragebogens, die abhängigen Variablen dar. In der Hypothese H6 stellt die je-
weilige Gruppe der Respondenten die unabhängige Variable dar. Bei den Hypothesen 
H7a, H7b, H7c, H7d und H8 wird das jeweilige heuristische Instrument als unabhängige 
Variable definiert. 
 
Für die Überprüfung der Hypothesen H6, H7a, H7b, H7c und H7d wird der χ2-Test auf Un-
abhängigkeit nicht genutzt. Grund ist die zu geringe Anzahl der Probanden in den ver-
schiedenen Gruppen (vgl. Bortz/Schuster 2010, S. 141; Brosius 2013, S. 421 ff.; Jans-
sen/Laatz 2013, S. 264). Es ergeben sich zwangsläufig für die Felder der Kreuztabelle, 
die sich auf die Kontrollgruppe und die Gruppe der nicht-kooperativen Norm beziehen, 
eine Häufigkeit, die kleiner als fünf ist. Vielmehr wird zur Berechnung der exakte Test 
nach Fisher verwendet, da dieser auch Felder mit einer Häufigkeit kleiner als fünf akzep-
tiert (vgl. Brosius 2013, S. 429.; Janssen/Laatz 2013, S. 265). Weitere Voraussetzungen, 
wie die zugrunde liegende Zufallsstichprobe (vgl. Bortz/Schuster 2010, S. 141; Brosius 
2013, S. 421 ff.; Janssen/Laatz 2013, S. 264) und die Gegebenheit der eindeutigen Zu-
ordnung der Probanden zu einer Gruppe (vgl. Eid et al. 2015, S. 319) sind erfüllt. Es 
werden, wie bei der Überprüfung der Hypothesen in Abschnitt 6.1.2, 2x2-Tabellen her-
angezogen, die es erlauben, die Hypothesen gerichtet zu überprüfen (vgl. Bortz/Schuster 
2010, S. 141). Ebenfalls wird die Bonferroni-Methode, die die α-Inflation korrigiert (vgl. 
Eid et al. 2015, S. 417 f.), mit in die einzelnen Berechnungen aufgenommen und bei der 
Interpretation berücksichtigt. 
 
Analog zur Überprüfung der Hypothesen des ersten Abschnittes 6.1 hinsichtlich der 
Rücklaufquote ist das Assoziationsmaß für die einzelnen Zusammenhänge, da für diesen 
Fall ebenfalls 2x2-Tabellen vorliegen, der ϕ-Koeffizient. Daneben wird eine Power im 
Bereich von 80% bis 95% als optimale Teststärke angesehen (vgl. Eid et al. 2015, S. 265). 
Bei der Überprüfung der Hypothese H8 wird keine 2x2-Tabelle zugrunde gelegt. Da alle 
Voraussetzungen für den χ2-Test auf Unabhängigkeit erfüllt sind, wird dieser für die 




6.2.2.1 Einfluss der Respondenten und der Heuristiken auf die Item-Nonresponse 
Die Hypothesen hinsichtlich der Item-Nonresponse werden in der vorliegenden Untersu-
chung wie folgt aufgeteilt: Zum einen in die Hypothesen, die eine Wirkung der unter-
schiedlichen Gruppen der Respondenten auf die Item-Nonresponse annehmen und zum 
anderen in die Hypothesen, die eine Wirkung von ausgewählten heuristischen Instru-
mente auf die Item-Nonresponse annehmen.  
 
Insgesamt haben an der Onlinebefragung 417 Probanden teilgenommen. Von diesen ha-
ben drei Probanden den Fragebogen nicht bis zum Ende ausgefüllt und gehören demnach 
zu den Item-Nonrespondenten. Zwei der Item-Nonrespondenten haben dabei lediglich 
auf den Hyperlink geklickt. Eine Person hat nach Beantwortung der ersten Frage die Be-
fragung abgebrochen. Zu den Item-Nonrespondenten gehören ein potenzieller aktiver 
Unit-Nonrespondent und zwei potenzielle passive Unit-Nonrespondenten. Diese Abbrü-
che sind bei der Kontrollgruppe und der Gruppe, die die nicht-kooperative Norm erhielt, 
zu verzeichnen.  
 
Zunächst wird der angenommene Zusammenhang zwischen der jeweiligen Gruppe der 
Respondenten, die sich in die potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Non-
respondenten aufteilen, und der Item-Nonresponse überprüft. Wie bereits durch die ge-
ringe Fallzahl erwartet, weichen die in der vorliegenden Stichprobe erhobenen Variablen 
nicht signifikant51 voneinander ab (p = 0,651, df = 1, n = 417). Auch das Assoziationsmaß 
weist mit ϕ = 0,011 einen extrem niedrigen Wert auf, der ebenfalls nicht signifikant ist. 
Die Teststärke liegt bei 5,58% und ist damit als sehr gering einzustufen. Ein Zusammen-
hang zwischen den beiden Gruppen der Unit-Nonrespondenten und der Item-Non-
response ist nicht vorhanden. Die Hypothese H6, die besagt, dass die Respondenten, die 
im Vorfeld als potenzielle aktive Unit-Nonrespondenten eingestuft werden, eine höhere 
Item-Nonresponserate aufweisen als die potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten, 
wird daher nicht angenommen.  
 
Neben der Überprüfung der beiden Gruppen der Unit-Nonrespondenten werden die Er-
gebnisse der Hypothesen H7a, H7b, H7c und H7d präsentiert, die einen Zusammenhang 
                                                 




zwischen bestimmten Instrumenten und der Item-Nonresponse annehmen. Bei diesen Hy-
pothesen wird den drei Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm eine geringere 
Item-Nonresponse zugesprochen als der Kontrollgruppe bzw. der Gruppe, die das Basis-
bild erhielt. Bei der Hypothese H7a, wird die Abhängigkeit der eingesetzten Compliance-
Prinzipien, der Kontrollgruppe und der Knappheit_1 (seltene Gelegenheit), mit der Item-
Nonresponse untersucht. Dabei zeigen sich bei einem angepassten α-Wert und der einsei-
tigen Testung keine signifikanten Zusammenhänge zwischen den beiden Variablen (p = 
0,149, df = 1, n = 87). Die Hypothese H7b bezieht neben der Kontrollgruppe die Knapp-
heit_2 (Deadline) und H7c die soziale Bewährtheit mit ein. Bei allen zeigen sich nach 
Fishers exaktem Test keine signifikanten Abhängigkeiten (H7b: p = 0,159, df = 1, n = 82;  
H7c: p = 0,148, df = 1, n = 88) zwischen der jeweiligen Stichprobe und der Item-Non-
response. Die Teststärken liegen für die Hypothesen H7a, H7b und H7c, zwischen 63,99% 
und 67,73%. Diese sind als gering einzustufen. Der letzte angenommene Zusammenhang, 
der in der Hypothese H7d beschrieben wird, bezieht sich auf die Untersuchung der Gruppe 
des Basisbildes und der kooperativen Norm. Dabei liegt sogar eine gleiche Verteilung der 
beobachteten und erwarteten Werte vor. In diesem Fall kann kein Zusammenhang zwi-
schen den beiden Variablen nachgewiesen werden. Die Hypothesen H7a, H7b, H7c und 
H7d können demnach nicht bestätigt werden. Die eindeutigen Ergebnisse zeigen, dass, 
sowohl die verschiedenen Gruppen des Respondenten und die in dieser Studie verwende-
ten heuristischen Instrumente, keinen Einfluss auf die Item-Nonresponse haben.  
 
 
Tabelle 6.7: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich der Höhe der Item-Nonresponse bei ver-
schiedenen Respondenten und ausgewählten Heuristiken. 
Quelle: Eigene Darstellung. 






































6.2.2.2 Einfluss heuristischer Instrumente auf die zeitliche Beständigkeit 
Die Hypothese H8 unterstellt einen Zusammenhang zwischen den heuristischen Instru-
menten und dem zeitlichen Wirkungsverlauf im Hinblick auf die Responserate. Dabei 
wird postuliert, dass die bildliche Darstellung der kooperativen Norm über einen längeren 
Zeitraum eine responsesteigernde Wirkung zeigt als die drei schriftlich implementierten 
Compliance-Prinzipien. 
 
Insgesamt wird ein Zeitraum von zwei Wochen betrachtet. Dabei zeigt sich eine eindeu-
tige Konzentration der Rücklaufquote auf die ersten drei Tage nach Versand der E-Mail-
Einladung und nach Versand des Reminders (siehe Abbildung 6.3). Dieses allgemeine 
Muster, das für den gesamten Rücklauf, d. h. für alle zehn Stichproben gilt, kann auch für 
die vier in dieser Analyse betrachteten Stichproben bestätigt werden. Um die Übersicht 
zu wahren, wird die zeitliche Betrachtung im Zuge des Signifikanztests für die beiden 
Wochen dargelegt.52 
 
Die Analyse durch den χ2-Test auf Unabhängigkeit ergibt keinen signifikanten Zusam-
menhang zwischen den heuristischen Instrumenten und dem Zeitpunkt der Teilnahme an 
der Onlinebefragung (χ2 = 4,544, df = 3, p = 0,208, n = 293). Als Effektstärke zeigen 
sowohl Cramers V als auch der Kontingenzkoeffizient (C) ähnliche Werte auf (Cramers 
V = 0,125; C = 0,124). Diese als klein einzustufenden Effektstärken sind mit p = 0,208 
auch nicht signifikant. Auch auf der Ebene der Spaltenanteile ergeben sich durchweg 
keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Wochen des Rücklaufes. Wird als 
Kontrollvariable der jeweilige Typ der Respondenten hinzugenommen, so zeigen sich für 
die potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten ähnliche Er-
gebnisse. Keine der beiden Gruppen weicht von dem vorherigen Ergebnis stark ab. Glei-
ches ergibt sich für die Kontrollvariable des Geschlechts. Ein zeitlich länger wirkender 
Effekt des Bildes der kooperativen Norm im Gegensatz zu den schriftlich implementier-
ten Compliance-Prinzipien kann nicht nachgewiesen werden. 
 
                                                 





Tabelle 6.8: Überblick der Hypothesenüberprüfung zur zeitlichen Wirkung der Heuristiken. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Der Median des Rücklaufs liegt innerhalb der vier Gruppen bei drei Tagen. Werden die 
prozentualen Werte der 15 Tage des Rücklaufes herangezogen, zeigt sich bei der Vertei-
lung der Rücklaufquote, dass, entgegen der vermuteten Annahme, die bildliche Darstel-
lung der kooperativen Norm die geringste zeitliche Beständigkeit aufweist. Vielmehr ist 
es prozentual gesehen die Knappheit_1 (seltene Gelegenheit), die auch in der zweiten 
Woche und zwar bis zum letzten Erhebungstag, noch Rücklaufquoten generiert. 
 
 
Abbildung 6.7: Rücklaufquote nach Tagen für vier ausgewählte Stichproben. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
6.2.3 Diskussion der Ergebnisse 
Durch die allgemein geringe Item-Nonresponse werden im Rahmen dieser Untersuchung 
keine Unterschiede zwischen den unterschiedlichen Gruppen der Respondenten und dem 
Länge der zeitlichen Wirkung der kooperativen Norm und der Compliance-Prinzipien










































Einsatz bestimmter heuristischer Maßnahmen gefunden. D. h. ein Einfluss der eingesetz-
ten Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm auf die Item-Nonresponse ist 
nicht gegeben. Lediglich geringe prozentuale Unterschiede, die aber nicht signifikant 
sind, werden in dieser Studie dargelegt. Das Ergebnis von Sanchez-Fernandez et al. (vgl. 
2010, S. 367 f.) zeigt, dass in einer Organisationsbefragung durch den Einsatz der Rezip-
rozitätsnorm eine Reduzierung der Item-Nonresponse erzielt worden ist. Dieses Ergebnis 
kann durch die im Rahmen der hier durchgeführten Studie, mit den verwendeten heuris-
tischen Instrumenten, nicht bestätigt werden.  
 
Es wird vermutet, dass die geringe Item-Nonresponse auf das umgesetzte Design des Fra-
gebogens zurückzuführen ist (vgl. Pötschke 2009, S. 86). Die einzelnen berücksichtigten 
und verwendeten Designfaktoren im Onlinefragebogen sind mehrfach empirisch über-
prüft und belegt worden. Dazu zählen, wie in Abschnitt 5.4.3.2 ausführlich dargestellt, 
z. B. der seitenweise Aufbau der Webseite des Fragebogens, die verwendeten Farben, die 
Schriftart und -größe oder auch der Einsatz des Fortschrittsbalkens. Da die Item-Non-
response bei Onlinebefragungen im Generellen höher ist als bei anderen Befragungsarten 
(vgl. Roster et al. 2007, S. 139), ist die geringe Item-Nonresponse in dieser Untersuchung 
bedeutsam. Es zeigt sich in dieser Erhebung die Wichtigkeit des Fragebogendesigns. Au-
ßerdem wird mit dem Design des Onlinefragebogens versucht, den Messfehler so gering 
wie möglich zu halten. Daneben ist bei der Analyse der Verteilungen festgestellt worden, 
dass sich keine anderen Auffälligkeiten hinsichtlich der Antworttendenzen ergeben. Dies 
weist auf eine hohe Qualität der Daten hin. 
 
Die Verweildauer auf den einzelnen Seiten des Onlinefragebogens bzw. der Zeit für die 
Beantwortung der Fragen zeigt keine Unregelmäßigkeiten für die jeweiligen Stichproben 
mit den unterschiedlichen heuristischen Instrumenten auf. Diese Verteilungsanalyse legt 
die Vermutung nahe, dass der Einsatz der Heuristiken keinen Einfluss auf die zeitliche 
Beantwortung des Onlinefragebogens hat. 
 
Aufgrund der prozentualen Verteilung zeigt sich, dass die Responserate bei allen zehn 
Stichproben in der ersten Woche generell höher ist als in der zweiten Woche (siehe Ab-
bildung 6.3). Dieses Ergebnis wird durch die Studie von Cobanoglu et al. (vgl. 2000, S. 
408) gestützt, bei der ebenfalls der größte Teil des Rücklaufes der Onlinebefragung in 




Rücklaufes für alle Stichproben beträgt in der vorliegenden Untersuchung 4,7 Tage. 
Diese Zeit stellt eine akzeptable Dauer des Rücklaufes dar. Wird diese mit anderen Onli-
nestudien verglichen, so ergibt sich sogar eine geringere durchschnittliche Dauer des ge-
samten Rücklaufs (vgl. Cobanoglu et al. 2000, S. 407; Deutskens et al. 2004, S. 28). Bei 
Cobanoglu et al. (vgl. 2000, S. 407) betrug die durchschnittliche Dauer 5,97 Tage und bei 
Deutskens et al. (vgl. 2004, S. 28) der schnellste Rücklauf 5,7 Tage.  
 
Es werden nun die einzelnen Stichproben der potenziellen aktiven und potenziellen pas-
siven Unit-Nonrespondenten, aufgeteilt in die erste und die zweite Woche der Datener-
hebung, betrachtet. Dabei zeigt sich prozentual, dass hauptsächlich die Respondenten, die 
als potenzielle aktive Unit-Nonrespondenten eingestuft werden, nach Versand des Re-
minders in der zweiten Woche sowohl bei den Compliance-Prinzipien als auch bei der 
kooperativen Norm eine hohe Responserate erzielen. Bei den Respondenten, die als po-
tenziellen passiven Unit-Nonrespondenten eingestuft werden, werden in der zweiten Wo-
che noch einige Anteile der Responserate erreicht, aber nicht so stark wie bei den poten-
ziellen Aktiven. Aus den prozentualen Ergebnissen lässt sich vermuten, dass die heuris-
tischen Instrumente einen stärkeren Effekt auf die Gruppe der potenziellen passiven Unit-
Nonrespondenten haben, als auf die potenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten. Hierzu 
ist aber eine gesonderte Analyse erforderlich. 
 
 
Abbildung 6.8: Rücklaufquote der potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten 
für den gesamten Erhebungszeitraum. 
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Im Folgenden konzentriert sich diese Ausarbeitung auf die vier Stichproben, die beiden 
Knappheitsausprägungen, die soziale Bewährtheit und die kooperative Norm. Bei der Un-
tersuchung der zeitlichen Wirkung der Compliance-Prinzipien und der kooperativen 
Norm kann die vorher angenommene zeitlich beständigere Wirkung des Bildes nicht be-
stätigt werden. Der Ansatz der dualen Kodierung nach Paivio (vgl. 1971; 1991), nachdem 
sich Personen an ein Bild besser und schneller erinnern, kann im Rahmen dieser Unter-
suchung nicht gestützt werden. Vielmehr wird bei der schriftlichen Implementierung der 
Knappheit in ihren beiden Ausprägungen in der zweiten Woche eine höhere Responserate 
generiert. Bei der sozialen Bewährtheit gleicht sich die Aufteilung nahezu aus. Bei dem 
Bild, dass die kooperative Norm darstellt, zeigt sich in der ersten Woche eine höhere 
Responserate als in der zweiten Woche. Diese Verteilung zeigt keinen zeitlich beständi-
geren responsesteigernden Effekt auf, so wie es im vorangegangenen Abschnitt 6.2.2.2 
dargestellt wurde. Dieses Ergebnis zeigt wiederum, dass das kooperative Bild direkt ak-
tivierender wirkt als die schriftliche Implementierung der Compliance-Prinzipien. Inner-
halb von drei Tagen werden bei der Stichprobe der kooperativen Norm bereits 56% der 
Rücklaufquote erreicht und am achten Tag, vor dem Versand des Reminders, werden 
81,33% des gesamten Rücklaufs verzeichnet. Bei den anderen drei Stichproben werden 
nach drei Tagen 50,50% der gesamten Rücklaufquote generiert und vor Versand des Re-
minders 67,89%. Auch diese prozentualen Werte zeigen eine höhere Wirkung des Bildes 
in der ersten Woche und damit einen höheren Rücklauf. Die durchschnittliche Dauer des 
Rücklaufs beträgt beim kooperativen Bild 4,04 Tage und bei den Probanden der drei an-
deren Stichproben 4,86 Tage. Der Rücklauf der Stichprobe des kooperativen Bildes ist 
nicht nur zeitlich schneller, als der Rücklauf der drei hier dargestellten Stichproben, son-
dern auch unter der Dauer des gesamten Rücklaufes der 417 Probanden. Dies ist weiterhin 





Für einen Überblick werden die Hypothesen im Rahmen der ausgewählten Qualitäts-
merkmale in der folgenden Tabelle 6.9 zusammengefasst: 
 
 
Tabelle 6.9: Überblick der getesteten Hypothesen zu den Qualitätsmerkmalen. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Es lässt sich zusammenfassen, dass bei allen hier durchgeführten Untersuchungen hin-
sichtlich der Datenqualität keine Zusammenhänge zwischen den heuristischen Instrumen-
ten und dem jeweiligen Qualitätskriterium gefunden werden. Auch die Analysen, die auf 
den Verteilungen bzw. Häufigkeiten beruhen, verzeichnen keine nennenswerten Auffäl-
ligkeiten. 
6.3 Ergebnisse hinsichtlich der Merkmale und Einstellungen der Res-
pondenten und Unit-Nonrespondenten 
In diesem Abschnitt wird die Analyse der Hypothesen hinsichtlich der Merkmale und 
Einstellungen der verschiedenen Gruppen der Respondenten, aufgeteilt in die potenziel-
len aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten, und in die tatsächlichen 
aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten, präsentiert. Dabei werden die forschungs-
leitenden Hypothesen dargestellt und die gewonnenen Ergebnisse diskutiert. 
6.3.1 Überprüfung forschungsleitender Hypothesen 
Zur Überprüfung der einzelnen Hypothesen werden Mehrgruppenanalysen (MGA), ein-
faktorielle Varianzanalysen (ANOVA) oder, bei nicht gegebener Varianzhomogenität, 
Hypothesen zu den Qualitätsmerkmalen der erhobenen Daten 
Vergleich der potenziellen Unit-Nonrespondenten auf die Item-Nonresponse
Höhere Item-
Nonresponse
potenzielle aktive Unit-Nonrespondenten > potenzielle passive Unit-Nonrespondenten H6 r
Einfluss der Compliance-Prinzipien und kooperativen Norm auf die Item-Nonresponse
Höhere Item-
Nonresponse
Kontrollgruppe > Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) H7a r
Kontrollgruppe > Knappheit_2 (Deadline) H7b r
Kontrollgruppe > Soziale Bewährtheit H7c r
Basisbild (neutral) > Kooperative Norm H7d r









der Welch-Test durchgeführt. Zunächst aber werden die Konstruktmessungen dafür den 
Güteprüfungen erster und zweiter Generation unterzogen. Dazu werden zunächst die Er-
gebnisse der Gütekriterien erster Generation dargelegt.  
 
Vor der Überprüfung der Gütekriterien und den darauffolgenden Untersuchungen werden 
die einzelnen Variablen auf fehlende Werte hin geprüft. Dabei zeigt sich bei keiner der 
hier erhobenen Variablen ein Anteil von mehr als 10% fehlender Werte. Dies ist als ak-
zeptabel einzustufen (vgl. Schnell et al. 2011, S. 457). Aus diesem Grund wurde keine 
Variable bereits im Vorfeld der Untersuchungen eliminiert. Außerdem werden die rele-
vanten Items auf ihre Normalverteilung geprüft. Dies geschieht durch grafische Überprü-
fungen, Normalverteilungstests (vgl. Brosius 2013, S. 403 ff.; Janssen/Laatz 2013, S. 
247) und durch die Überprüfung der Kennzahlen Schiefe und Exzess (vgl. Weiber/Mühl-
haus 2010, S. 147). 
 
Zur Überprüfung der Gütekriterien erster Generation wird zunächst für jeden Bereich53 
eine exploratorische Faktorenanalyse (EFA) durchgeführt. Darauf aufbauend erfolgt in 
einem zweiten Schritt die Reliabilitätsanalyse der einzelnen Indikatoren. Die primären 
Voraussetzungen für die Durchführung der Faktorenanalyse bestehen in einer ausrei-
chend großen Stichprobe von mindestens 100 Beobachtungen (vgl. Hair et al. 2010, S. 
102) und einem reflektivem Messmodell (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 103 ff.). Diese 
Voraussetzungen sind gegeben. Ziel der EFA ist die Überprüfung der Eindimensionalität 
der Konstruktitems und die Validitätsprüfung bei reflektiven Konstrukten (vgl. Wei-
ber/Mühlhaus 2010, S. 104 ff.). Durch die EFA wird überprüft, welche Items hoch mitei-
nander korrelieren, ob diesen Items eine gemeinsame Struktur zugrunde liegt bzw. ob 
diese auf den gleichen Faktor laden und ob die Variablen durch relativ wenige zugrunde 
liegende Faktoren erklärt werden können (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 324; Bühner 2011, 
S. 309; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 120 f.). Bei der EFA wird die Korrelationsmatrix der 
Variablen überprüft, die Variablen werden extrahiert, die Kommunalitäten bestimmt, die 
Faktoren festgesetzt und ihre Anzahl wird bestimmt sowie die Faktorinterpretation durch-
geführt (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 329 ff.; Brosius 2012, S. 793 ff.; Bühner 2011, S. 
                                                 
53 Die Items bzw. Variablen wurden in vier thematische Bereiche aufgeteilt, um diese daraufhin zu analy-
sieren. Begründet wird dies damit, dass bei der Hinzunahme aller Variablen sehr geringe Kommunalitäten 
erzeugt wurden und keine eindeutige Zuordnung der Variablen zu den Faktoren möglich war. Diese sepa-




309 ff.; Janssen/Laatz 2013, S. 547 ff.). Als zweiter Schritt der Überprüfung der Gütekri-
terien erster Generation wird die Reliabilitätsanalyse durchgeführt. Dabei sind Prüfungen 
hinsichtlich der Reliabilität auf Konstrukt- und auf Indikatorebene notwendig (vgl. Wei-
ber/Mühlhaus 2010, S. 109 ff.). Auf Konstruktebene werden Cronbachs Alpha54 als Maß 
für die interne Konsistenz (vgl. Brosius 2013, S. 824) und die Inter-Item-Korrelation, 
auch Homogenitätsindex genannt, betrachtet (vgl. Bühner 2011, S. 243; Weiber/Mühl-
haus 2010, S. 109 ff.). Auf Indikatorebene werden im Rahmen dieser Arbeit die korri-
gierte Item-Skala-Korrelation, die auch als Trennschärfekoeffizient bezeichnet wird, und 
Cronbachs Alpha (wenn Item gelöscht) als Kennziffern zur Überprüfung der Reliabilität 
genutzt (vgl. Brosius 2013, S. 828 f.; Janssen/Laatz 2013, S. 579; Weiber/Mühlhaus 2010, 
S. 112 ff.). Ein Überblick über die Ergebnisse der EFA und der Reliabilitätsanalyse findet 
sich im Anhang (siehe Anhang 8) wieder. 
 
Im Anschluss an die Überprüfung der Gütekriterien erster Generation werden die der 
zweiten Generation dargelegt (siehe Anhang 9).55 Dabei spielt die konfirmatorische Fak-
torenanalyse (KFA) eine wesentliche Rolle, da die Prüfkriterien von dieser abgeleitet 
werden (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 119 ff.). Bei der KFA werden die reflektiven 
Messmodelle überprüft (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 119). Im Zuge der Kriterienüber-
prüfung zweiter Generation werden die Reliabilität und im Anschluss daran die Kenn-
zahlen der Validität kontrolliert (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122 ff.). Hinsichtlich der 
Reliabilität werden die Indikatorreliabilität (SMC), die Faktorreliabilität (CR) und die 
durchschnittlich extrahierte Varianz (AVE) betrachtet (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 
122 ff.). Bei der Validität wird insbesondere auf die Konvergenzvalidität als Bestandteil 
der Konstruktvalidität eingegangen56 (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 131 ff.; vgl. auch 
Hair et al. 2010, S. 708 ff.; Hildebrandt/Temme 2006, S. 621 ff.).  
 
                                                 
54 Aufgrund variierender Itemvarianzen, wird das Cronbachs Alpha für standardisierte Items verwendet 
(vgl. Bühner 2011, S. 241).  
55 Hierbei werden Prüfungen auf Indikator- und auf Konstruktebene vollzogen. Grund ist das Vorhanden-
sein von weniger als vier Indikatoren pro Konstrukt. Dies wiederum geht auf die Eliminierung während der 
Güteprüfung erster Generation sowie auf die Prüfungen der Indikator- und Konstruktebene zurück. Bei 
weniger als vier Indikatoren können aufgrund fehlender Freiheitsgrade keine Modellfit-Werte berechnet 
werden.  
56 Die Diskriminanzvalidität, die durch das Gütemaß Fornell-Lacker-Kriterium oder Kreuzladungen über-
prüft wird, kann in dieser Untersuchung nicht berechnet werden, da die KFA für jedes einzelne Konstrukt 




Nach der Überprüfung der Gütekriterien erster und zweiter Generation der einzelnen 
Messmodelle werden im nächsten Schritt dann die Hypothesen H9a-H12b getestet, hierbei 
findet sich ein Überblick der Ergebnisse im Anhang (siehe Anhang 10). Dabei wird auf 
signifikante Mittelwertunterschiede in den vier verschiedenen Gruppen der Responden-
ten und Nonrespondenten geprüft. Die jeweiligen zu prüfenden Merkmale in den Gruppen 
sind durchweg auf Intervallskalenniveau gemessen worden. Die Gruppen sind wiederum 
in die Respondenten, aufgeteilt in die potenziellen aktiven und potenziellen passiven 
Unit-Nonrespondenten, sowie die tatsächlichen aktiven und passiven Unit-Nonrespon-
denten unterteilt. Dazu werden, wie bereits erwähnt, entweder die MGA (vgl. 
Temme/Hildebrandt 2009, S. 138 ff.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 225 ff.), die einfaktori-
elle ANOVA (vgl. z. B. Brosius 2013, S. 499 ff.; Eid et al. 2015, S. 392 ff.; Hair et al. 
2010, S. 439; Janssen/Laatz 2013, S. 335) oder der Welch-Test (vgl. z. B. Brosius 2013, 
S. 514; Janssen/Laatz 2013, S. 241) angewendet. Die MGA wird eingesetzt, wenn die 
hypothetischen Konstrukte durch mehr als zwei Indikatoren gemessen werden. Wesent-
licher Zweck der Überprüfung einer MGA liegt darin, dass „(…) die Messbeziehungen 
zwischen den beobachteten Indikatoren und ihren zugrunde liegenden latenten Variablen 
in den Gruppen gleich sind.“ (Temme/Hildebrandt 2009, S. 139). Um diese Gleichartig-
keit in allen zu untersuchenden Gruppen zu gewährleisten, ist der Test auf die faktorielle 
Invarianz zwingend notwendig (vgl. Temme/Hildebrandt 2009, S. 150 ff.; Weiber/Mühl-
haus 2010, S. 235). Ist die Tatsache, dass in allen Gruppen die Messmodelle übereinstim-
men, erfüllt, können durch die MGA Mittelwertvergleiche zwischen den jeweiligen Grup-
pen erfolgen (vgl. Temme/Hildebrandt 2009, S. 139 ff.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 235). 
Die Überprüfung der Mittelwertunterschiede mit der Varianzanalyse wird herangezogen, 
wenn aufgrund der Prüfung der Gütekriterien das Messmodell nicht beibehalten werden 
kann oder nur noch weniger als drei Indikatoren des entsprechenden hypothetischen Kon-
struktes vorhanden sind. Die Voraussetzungen der Durchführung einer ANOVA bestehen 
in intervallskalierten und normalverteilten abhängigen Variablen, in unabhängigen Stich-
proben sowie der Varianzhomogenität (vgl. Brosius 2013, S. 500; Eid et al. 2015, S. 408 
f.; Hair et al. 2010, S. 458 ff.; Janssen/Laatz 2013, S. 335). Neben der Bestimmung der 
Signifikanz in der einfaktoriellen ANOVA, die lediglich spezifiziert, ob signifikante Mit-
telwertunterschiede zwischen den Gruppen vorhanden sind (vgl. Brosius 2013, S. 504; 
Eid et al. 2015, S. 407 f.), werden Post-Hoc-Mehrfachvergleiche herangezogen. Diese 
geben Auskunft darüber, welche Gruppenmittelwerte sich signifikant voneinander unter-




Kumulierung direkt mit in die Ergebnisse ein (vgl. Brosius 2013, S. 506; Eid et al. 2015, 
S. 415 ff.). Ist die Voraussetzung der Varianzhomogenität bei der ANOVA nicht gegeben, 
so wird auf den Welch-Test zurückgegriffen. Auch dabei spezifiziert der Post-Hoc-Test 
die signifikanten Mittelwertunterschiede zwischen den Gruppen. Einen Überblick über 
die Vorgehensweise bei der Überprüfung der Hypothesen, die sich auf die Merkmal der 
Respondenten und Unit-Nonrespondenten beziehen, gibt die folgende Abbildung 6.9: 
 
 
Abbildung 6.9: Ablauf der Untersuchungen hinsichtlich der Merkmale der Respondenten und Unit-Non-
respondenten. 
Quelle: Eigene Darstellung.  
 
Als Effektstärke, um die Stärke des Zusammenhangs darzustellen, wird Eta-Quadrat (η2) 
verwendet (vgl. Bortz/Döring 2006, S. 615; Brosius 2013, S. 439; Janssen/Laatz 2013, S. 
343). Dabei werden die Richtwerte von Cohen (vgl. 1988, S. 224) verwendet. Demnach 
sind die Effekte wie folgt klassifiziert: η2 < 0,01 kein Effekt, 0,01 ≤ η2 < 0,06 kleiner 
Effekt, 0,06 ≤ η2 < 0,14 mittlerer Effekt und η2 ≥ 0,14 großer Effekt (vgl. Cohen 1988, S. 
284 ff.). Darüber hinaus wird die Teststärke bzw. die Power ermittelt und präsentiert. 
Dabei wird, wie bei vorherigen Post-hoc-Poweranalysen, eine Power zwischen 80% und 
95% als optimale Größe angesehen (vgl. Eid et al. 2015, S. 265).  
6.3.1.1 Commitment, Zufriedenheit und Wechselabsicht 
Wie im vorherigen Abschnitt beschrieben, wird bei der Güteprüfung erster Generation 
(siehe Anhang 8) zunächst die EFA durchgeführt. Dabei werden die Items der Konstrukte 
des Commitments und der Wechselabsicht untersucht.57 Dabei gibt die Korrelations-
matrix einen ersten Überblick über den Zusammenhang der zugrunde gelegten Items (vgl. 
Backhaus et al. 2008, S. 330 ff.). Daneben sind die Inverse der Korrelationsmatrix, der 
Bartlett-Test auf Sphärizität, das Anti-Image, das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO) 
                                                 
57 Die Gesamtzufriedenheit mit der Universität wird mit einem Item gemessen, daher kann eine solche 



















und die zugehörige Prüfgröße „Measure of Sampling Adequacy“ (MSA) wichtige Krite-
rien für die Prüfung der Eignung der Korrelationsmatrix (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 
333 ff.; Brosius 2013, S. 795 ff.). Die Inverse der Korrelationsmatrix lässt auf eine Eig-
nung der Korrelationsmatrix schließen. Der Bartlett-Test auf Sphärizität weist eine Sig-
nifikanz von 0,000 auf, was auf eine Korrelation der Items hinweist (vgl. Backhaus et al. 
2008, S. 335; Brosius 2013, S. 795; Bühner 2011, S. 347; Hair et al. 2010, S. 104). Der 
KMO-Wert liegt bei 0,846 und die MSA-Werte liegen alle über 0,800. Diese Werte sind 
nach Kaiser/Rice (vgl. 1974, S. 112) als gut einzustufen (vgl. auch Backhaus et al. 2008, 
S. 335 f.; Brosius 2013, S. 797 f.; Bühner 2011, S. 347; Hair et al. 2010, S. 104). Die 
Werte der Anti-Image-Matrix sind relativ gering. Dabei dürfen die Elemente der Nicht-
Diagonalen in 25% der Fälle Werte über 0,090 nicht übersteigen (vgl. Dziuban/Shirkey 
1974, S. 359; vgl. auch Backhaus et al. 2008, S. 336 f.). Die Eignung der Korrelations-
matrix wird also bestätigt. Bei den Kommunalitäten wird ein Richtwert von 0,500 heran-
gezogen (vgl. Hair et al. 2010, S. 119). Für drei Kommunalitäten ergeben sich Werte 
unterhalb des Richtwertes von 0,500. Dabei fällt auf, dass das Item „Ich glaube, ich 
könnte mich problemlos mit einer anderen Universität gleich stark verbunden fühlen.“ 
neben geringen Korrelationen mit den anderen Items, auch eine sehr geringe Kommuna-
lität von 0,248 besitzt. Es wird daher eliminiert. Die beiden anderen Items stellen mit 
0,450 und 0,429 keine herausragenden Werte der Kommunalitäten dar, werden aber nicht 
ausgeschlossen. Begründet wird dies mit der inhaltlichen Bedeutung der beiden Items und 
mit den hohen MSA-Werten. Die MSA-Werte und die Kommunalitäten stellen beide 
wichtige Prüfkriterien auf Ebene der Items dar (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 107). Bei 
der Bestimmung der Anzahl der Faktoren ergeben sich nach dem Kaiser-Kriterium zwei 
Faktoren (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 353; Janssen/Laatz 2013, S. 556; Weiber/Mühl-
haus 2010, S. 107). Auch die grafische Überprüfung durch den Scree-Test (vgl. Backhaus 
et al. 2008, S. 353 ff.; Brosius 2013, S. 802; Hair et al. 2010, S. 110) kommt zum gleichen 
Ergebnis. Bei der rotierten Faktorenmatrix werden Ladungen ab einem Wert von 0,500 
als akzeptabel angesehen (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 356; Hair et al. 2010, S. 117 f.). 
Das Item „Ich kann mir gut vorstellen, an einer anderen Universität zu studieren.“ lädt 
auf zwei Faktoren. Dieses wird daher inhaltlich interpretiert und der Wechselabsicht zu-
geordnet. Auch das Item „Ich würde mein weiteres Studium gerne an der BUW verbrin-
gen.“ wird aufgrund der Ladungen der rotierten Faktorenmatrix der Wechselabsicht zu-
geordnet. Im Anschluss an die EFA wird die Reliabilitätsanalyse für die beiden einzelnen 




Bei der Reliabilitätsanalyse zeigen sich sowohl bei dem Commitment als auch bei der 
Wechselabsicht Werte für das standardisierte Cronbachs Alpha von mindestens 0,700 und 
Werte für die Inter-Item-Korrelation von mindestens 0,300. Diese Werte liegen in einem 
guten Bereich und zeigen eine angemessene Reliabilität auf Konstruktebene (vgl. Brosius 
2013, S. 826; Janssen/Laatz 2013, S. 581; Robinson et al. 1991, S. 13; Weiber/Mühlhaus 
2010, S. 111). Die Werte der korrigierten Item-Skala-Korrelation, also der Trennschärfe, 
liegen alle über dem vorausgesetzten Grenzwert von 0,500 (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, 
S. 112). Außerdem weisen die Ergebnisse von Cronbachs Alpha (wenn Item gelöscht) 
keine Verbesserungen zum eigentlichen Cronbachs Alpha auf. Insgesamt werden aber für 
beide Konstrukte angemessene Werte erreicht, so dass kein Item nach der Reliabilitäts-
analyse eliminiert wird. Nachdem die Ergebnisse der Gütekriterien erster Generation ab-
geschlossen sind, folgen nun die Ergebnisse der Gütekriterien zweiter Generation. 
 
An dieser Stelle werden die Ergebnisse der Gütekriterien zweiter Generation für das 
Commitment und die Wechselabsicht dargelegt, ein Überblick über die Ergebnisse findet 
sich im Anhang (siehe Anhang 9). Bei dem Commitment wird im Zuge der KFA kein 
Indikator eliminiert. Bei der Absicht die Universität zu verlassen werden im Rahmen der 
KFA zwei weitere Indikatoren aus der Analyse ausgeschlossen, da diese schlechte Werte 
im Modellfit sowie bei der Prüfung auf Indikator- und Konstruktebene aufweisen. Dies 
sind „Ich würde die BUW gerne möglichst schnell verlassen“ und „Ich kann mir gut 
vorstellen, an einer anderen Universität zu studieren.“. Es sind bei diesem Konstrukt nun 
noch drei Indikatoren vorhanden, die überprüft werden. Es zeigen sich beim Commitment 
und auch bei der Wechselabsicht standardisierte Faktorladungen von mindestens 0,600, 
die durchweg signifikant sind. Die SMC-Werte, die die Indikatorreliabilität angeben, 
übersteigen bei allen Indikatoren den Grenzwert von 0,400 (vgl. Bagozzi/Baumgartner 
1994, S. 402; vgl. auch Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122) und der CR-Wert, die Faktorre-
liabilität, beträgt 0,797 beim Commitment bzw. 0,790 bei der Wechselabsicht. Auch diese 
Werte liegen über den vorgegebenen Grenzwerten für eine gute Reliabilität (vgl. 
Bagozzi/Yi 1988, S. 82; vgl. auch Hair et al. 2010, S. 695; Hildebrandt/Temme 2006, S. 
625; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122). Auch im Hinblick auf die AVE, die durchschnitt-
lich extrahierte Varianz, liegen beide Werte über dem Grenzwert von 0,500. Dieser kann 
daher als akzeptabler Wert interpretiert werden (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 46; vgl. 




625; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122). Aufgrund der dargelegten Werte kann Konver-
genzvalidität bestätigt werden (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 46; vgl. auch Hair et al. 
2010, S. 709 f.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 137).  
 
Auf der Grundlage der Überprüfungen der Gütekriterien erster und zweiter Generation 
kann von einer Passung der Indikatoren hinsichtlich der Konstrukte ausgegangen werden. 
Es wird daher zunächst angenommen, dass beide Messmodelle in Hinblick auf die Mit-
telwertunterschiede mit der MGA analysiert werden können. Im Rahmen der MGA müs-
sen aber verschiedene Stufen der faktoriellen Invarianz durchlaufen werden, um Mittel-
wertunterschiede in den verschiedenen Gruppen testen zu können (vgl. Temme/Hilde-
brandt 2009, S. 150 ff.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 235 ff.). Es zeigt sich jedoch bereits 
auf der ersten Stufe der Prüfung der faktoriellen Invarianz, dass kein akzeptabler Modell-
fit gegeben ist. Daher kann die konfigurale Invarianz, die eine schwache Form der fakto-
riellen Invarianz darstellt (vgl. Temme/Hildebrandt 2009, S. 151 f.; Weiber/Mühlhaus 
2010, S. 235 ff.), nicht bestätigt werden. Da die Stufen der Prüfung aufeinander aufbauen 
und sich gegenseitig voraussetzen, kann an dieser Stelle mit der Prüfung nicht fortgefah-
ren werden. Für die Überprüfung der Mittelwertunterschiede für das Commitment und 
der Absicht die Universität zu verlassen, wird aus diesem Grund die Varianzanalyse bzw. 
der Welch-Test auf Basis ausgewählter Indikatoren durchgeführt. Die folgende Tabelle 




Tabelle 6.10: Überblick über die verwendeten Indikatoren und Analysen bei dem Commitment, der Zufrie-
denheit und der Wechselabsicht. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Konstrukt verwendete Indikatoren verwendete Analyse
Commitment




Mit der BUW bin ich aufgrund meiner
bisherigen Erfahrungen …
… überhaupt nicht zufrieden,
… bis sehr zufrieden.
Welch-Test
Wechselabsicht






Nach den oben beschriebenen Analysen der Güteprüfung wird das Commitment durch 
den Indikator „Ich fühle mich an der BUW als Teil der „Universitätsfamilie“.“ gemessen. 
Die Begründung für diesen Indikator liegt in der hohen Faktorladung von 0,797 bei der 
EFA und der höchsten Kommunalität. Außerdem weist dieser Indikator auch bei der Prü-
fung auf Indikatorebene im Rahmen der KFA die höchste standardisierte Faktorladung 
(0,840) und Indikatorreliabilität (0,706) auf. Im Rahmen der ANOVA (F(3,777) = 2,531, 
p = 0,056)) ergeben sich keine signifikanten Mittelwertunterschiede58 zwischen den vier 
Gruppen. Der η2-Koeffizient weist mit 0,01 einen niedrigen Wert auf. Die Hypothese H9a 
kann nicht bestätigt werden. Es kann daher kein höheres Commitment zur Universität bei 
den Respondenten, die die potenziellen aktiven und potenziellen passiven Unit-Nonres-
pondenten beinhalten, und den passiven Unit-Nonrespondenten im Verhältnis zu den ak-
tiven Unit-Nonrespondenten nachgewiesen werden.  
 
Die Überprüfung der Hypothese hinsichtlich der Mittelwertunterschiede der Zufrieden-
heit mit der BUW wird mit dem Welch-Test überprüft, da keine Varianzhomogenität ge-
geben ist (vgl. Brosius 2013, S. 514; Janssen/Laatz 2013, S. 341). Bei diesem Test können 
keine signifikanten Mittelwertdifferenzen zwischen den vier Gruppen festgestellt werden 
(F(3, 425,206) = 2,368, p = 0,070). Daneben ist keine Effektstärke vorhanden (η2 = 
0,009). Daher muss H9b verworfen werden. Eine höhere Zufriedenheit der Respondenten 
und der passiven Unit-Nonrespondenten im Gegensatz zu den aktiven Unit-Nonrespon-
denten kann nicht nachgewiesen werden. Werden die Mittelwerte betrachtet, so liegt der 
Mittelwert der Respondenten, die als potenzielle passive Unit-Nonrespondenten klassifi-
ziert sind, am weitesten von dem der aktiven Unit-Nonrespondenten entfernt (MNonres_akt. 
= 3,6776, MRes_pas. = 3,8167, p = 0,244). 
 
Die Absicht die Universität zu verlassen wird im Folgenden durch den Indikator „Ich 
denke oft darüber nach, die BUW zu verlassen.“ gemessen. Dieser ist bei der KFA der 
Indikator mit der höchsten standardisierten Faktorladung bzw. der höchsten SMC. Au-
ßerdem zeigt sich auch bei der EFA ein hoher Faktorwert. Im Zuge der Überprüfung der 
Mittelwertunterschiede werden keine signifikanten Unterschiede zwischen den vier 
Gruppen eruiert (F(3, 424,560) = 1,619, p = 0,184). Ein Effekt kann mit einer Effektstärke 
von η2 = 0,006 nicht nachgewiesen werden. Die zugrunde liegende Hypothese H9c, die 
                                                 




den aktiven Unit-Nonrespondenten eine höhere Absicht als den drei anderen Gruppen 
unterstellt, die BUW zu verlassen, kann nicht beibehalten werden und wird daher abge-
lehnt.  
 
Es zeigt sich bei allen drei dargelegten Tests auf Mittelwertdifferenzen eine geringe 
Power, die einen Wert von jeweils 63% nicht übersteigt. Dies deutet darauf hin, dass die 
Alternativhypothese nicht angenommen werden kann und stützt damit die Ergebnisse.  
 
 
Tabelle 6.11: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich des Commitments, der Zufriedenheit und 
der Wechselabsicht.  
Quelle: Eigene Darstellung. 
6.3.1.2 Persönlichkeitsmerkmale 
Bei der Messung der Persönlichkeitsmerkmale handelt es sich um eine im Vorfeld bereits 
validierte Skala, den sog. Mini-Markers von Saucier (vgl. 1994, S. 506 ff.). Ausgewählte 
Merkmale werden im Rahmen dieser Stichprobe erneut überprüft. Für jedes Persönlich-
keitsmerkmal wurden acht Items erhoben. Dabei handelt sich um die Verträglichkeit, die 
Gewissenhaftigkeit und die Offenheit für Erfahrungen. Zunächst werden wieder die Er-
gebnisse der Gütekriterien erster Ordnung (siehe Anhang 8), dann die Gütekriterien zwei-
ter Ordnung (siehe Anhang 9) und daraufhin werden die relevanten Signifikanztests und 
ihre Ergebnisse (siehe Anhang 10) präsentiert. 
 
Im Rahmen der EFA zeigen sich bei den 24 Items in der Korrelationsmatrix einige ge-
ringe bis mittelmäßige und nicht signifikante Korrelationen. Das Vorhandensein von Kor-
relationen zwischen den Items ist aber zwingend notwendig, um auf einen gemeinsamen 
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Faktor zu schließen (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 330 f.; Brosius 2013, S. 794). Der 
KMO-Wert liegt mit 0,865 in einem sehr guten Bereich (vgl. Kaiser/Rice 1974, S. 112; 
vgl. auch Backhaus et al. 2008, S. 336; Brosius 2013, S. 797 f.; Bühner 2011, S. 347; Hair 
et al. 2010, S. 104). Ebenso zeigen die MSA-Werte durchweg Ergebnisse, die größer als 
0,700 sind. Der Bartlett-Test auf Sphärizität zeigt einen signifikanten Wert von p = 0,000 
auf. Werden die Kommunalitäten nach Extraktion betrachtet, so liegen einige Werte weit 
unter dem Richtwert von 0,500 (vgl. Hair et al. 2010, S. 119). Eine Reihe von Items muss 
daher eliminiert werden. Es werden allerdings Items beibehalten, die eine Kommunalität 
von mindestens 0,400 besitzen. Begründet wird dies mit der inhaltlichen Bedeutung die-
ser Items und mit den wichtigen MSA-Werten, die gute Werte aufweisen. Die Anzahl der 
Faktoren wird mit Hilfe des Kaiser-Kriteriums (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 353; Jans-
sen/Laatz 2013, S. 556; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 107) und der grafischen Darstellung 
des Screeplots (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 353 ff.; Brosius 2013, S. 802; Hair et al. 
2010, S. 110) festgesetzt. Es werden dabei fünf Faktoren extrahiert. Die rotierte Fakto-
renmatrix zeigt bei nahezu allen Items, die nicht schon in der Korrelationsmatrix bzw. 
aufgrund des zu geringen KMO-Wertes eliminiert wurden, Ladungen auf, die dem Richt-
wert von 0,500 entsprechen. Eine Ausnahme bilden die Items „gewissenhaft“ und „zu-
verlässig“, die mit 0,488 und 0,440 eine geringere Ladung aufweisen. Außerdem laden 
diese beiden Items auf zwei Faktoren. Diese werden aufgrund ihrer inhaltlichen Bedeu-
tung beide dem Faktor Gewissenhaftigkeit zugeordnet. Es fällt auf, dass die Items, die 
vorher dem Konstrukt Offenheit für Erfahrungen zugeordnet wurden, auf zwei unter-
schiedliche Faktoren laden. Durch diese Aufteilung und die Eliminierung einiger Items 
ist die inhaltliche Bedeutung des vorher festgelegten Konstruktes, das auf die Offenheit 
bzw. Neugierde der Teilnahme abzielt, nicht mehr gegeben.59  
 
In einem zweiten Schritt wird nun die Reliabilitätsanalyse durchgeführt. Bei der Gewis-
senhaftigkeit und der Verträglichkeit werden sowohl auf der Konstruktebene als auch auf 
der Indikatorebene alle relevanten Reliabilitätskriterien erfüllt. Daher wird bei diesen bei-
den Konstrukten kein Item im Zuge der Reliabilitätsanalyse entfernt.  
 
Bei der KFA zeigen sich bei den beiden Persönlichkeitsmerkmalen schlechte Modellfit-
Werte. Daher werden diejenigen Indikatoren mit nicht ausreichenden Modellfitwerten aus 
                                                 
59 Nach der EFA teilt es sich in eine kreative und in eine intellektuelle Dimension auf. Diese Aufteilung 




der weiteren Analyse eliminiert. Bei der Gewissenhaftigkeit kommen sämtliche Berech-
nungen zu dem Ergebnis, dass nicht nur die Überprüfung des gesamten Modellfits, son-
dern auch die Prüfungen auf Indikator- und Konstruktebene zu keinem zufriedenstellen-
den Ergebnis führen. Da lediglich ein Indikator für die Messung des Konstruktes Gewis-
senhaftigkeit zur Verfügung steht, kann keine MGA durchgeführt werden. Das Konstrukt 
Verträglichkeit enthält nach der Durchführung der KFA noch drei Indikatoren. Dabei wei-
sen die standardisierten Faktorladungen Werte von mindestens 0,625 auf, die signifikant 
sind. Ein SMC-Wert liegt allerdings unter dem Grenzwert von 0,400 (vgl. Bagozzi/Baum-
gartner 1994, S. 402; vgl. auch Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122). Da sich dieser aber mit 
0,391 nur knapp unter dem Grenzwert befindet und aus inhaltlicher Perspektive sinnvoll 
erscheint, wieder er nicht eliminiert. Der CR-Wert hat einen Wert von 0,761 und die AVE 
einen von 0,520. Damit liegt sowohl der CR-Wert (vgl. Bagozzi/Yi 1988, S. 82; vgl. auch 
Hair 2010, S. 695; Hildebrandt/Temme 2006, S. 625; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122) als 
auch die AVE (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 46; vgl. auch Backhaus et al. 2011, S. 139; 
Hair et al. 2010, S. 695; Hildebrandt/Temme 2006, S. 625; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 
122) über den vorgegebenen Grenzwerten für eine gute Reliabilität. Hierbei wird die Kon-
vergenzvalidität angenommen (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 46; vgl. auch Hair et al. 
2010, S. 709 f.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 137). Ein Überblick über die genutzten Indi-
katoren und die entsprechenden Analysen wird in der Tabelle 6.12 gegeben: 
 
 
Tabelle 6.12: Überblick über die verwendeten Indikatoren und Analysen bei den Persönlichkeitsmerkma-
len. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die Überprüfung der Hypothese hinsichtlich der Gruppenunterschiede bei der Gewissen-
haftigkeit erfolgt durch den Welch-Test. Dazu wird der Indikator „gewissenhaft“ heran-
gezogen. Es wird ein signifikanter Mittelwertunterschied ermittelt (F(3, 418,747) = 3,307, 
p = 0,020). Die Effektstärke zeigt mit η2 = 0,013 einen kleinen Effekt auf und die Power 










beträgt 79,33%. Die Ergebnisse des Games-Howell Post-Hoc-Tests zeigen keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen den aktiven Unit-Nonrespondenten und den anderen Grup-
pen, dabei sind lediglich deskriptive Unterschiede zu verzeichnen. H10a kann daher nicht 
bestätigt werden. Es kann daher nicht belegt werden, dass die passiven Unit-Nonrespon-
denten und die Respondenten gewissenhafter sind als die aktiven Unit-Nonrespondenten. 
 
Die Hypothese H10b nimmt eine höhere Verträglichkeit der Respondenten und der passi-
ven Unit-Nonrespondenten im Gegensatz zu den aktiven Unit-Nonrespondenten an. 
Diese Hypothese wird durch eine MGA überprüft. Dabei zeigen sich keine signifikanten 
Mittelwertunterschiede zwischen den vier Gruppen. Es zeigen sich aber bei den beiden 
passiven Gruppen, im Vergleich zu den aktiven Unit-Nonrespondenten, positive Mittel-
wertdifferenzen, die nicht signifikant sind. Die Hypothese H10b kann daher nicht bestätigt 
werden. 
 
Die Hypothese H10c, die Annahmen über Unterschiede in der Dimension der Offenheit 
für Erfahrungen postuliert, kann im Rahmen dieser Ausarbeitung nicht überprüft werden. 
Grund dafür ist die Aufteilung der Indikatoren nach der Güteprüfung erster Generation.  
 




Tabelle 6.13: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich der Persönlichkeitsmerkmale.  
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6.3.1.3 Einstellungen zur Verwendung der Ergebnisse, zur Zufriedenheitsbefragung 
und zur vorherrschenden Norm 
Wie auch in den Abschnitten zuvor, wird auch in diesem Abschnitt zunächst die Güteprü-
fung erster Generation, d. h. die EFA und die Reliabilitätsanalyse (siehe Anhang 8) durch-
geführt. In einem zweiten Schritt wird dann die Güteprüfung zweiter Generation durch 
die KFA (siehe Anhang 9) dargestellt. Auf der Grundlage der Überprüfungen der Güte-
kriterien erster und zweiter Generation werden dann mit den geeigneten Indikatoren hin-
sichtlich der Konstrukte, schließlich die entsprechenden Signifikanztests zur Überprü-
fung der Hypothesen (siehe Anhang 10) dargestellt. 
 
Im Rahmen der EFA zeigt die Korrelationsmatrix vorhandene Korrelationen zwischen 
den Items, die die Einstellungen zur Verwendung der Ergebnisse, zur Zufriedenheitsbe-
fragung und zur vorherrschenden Norm messen. Der KMO-Wert zeigt einen Wert von 
0,855 auf und der Bartlett-Test auf Sphärizität ist mit 0,000 signifikant. Damit kann eine 
Zusammengehörigkeit der Items bestätigt werden (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 335; Wei-
ber/Mühlhaus 2010, S. 107). Werden die Kommunalitäten herangezogen, so zeigen sich 
für fünf Items sehr geringe Werte, die dem Richtwert von 0,500 nicht entsprechen (vgl. 
Hair et al. 2010, S. 119). Daher sind diese Items, die stark vom Richtwert abweichen, zu 
eliminieren. Auch hierbei gibt es Items, bei denen die Kommunalitäten im Bereich von 
0,400 liegen. Die Beibehaltung dieser Indikatoren wird inhaltlich und durch die hohen 
MSA-Werte begründet. Hinsichtlich der Faktorenbestimmung, werden insgesamt drei 
Faktoren bestimmt. Dies geschieht wieder mit Hilfe des Kaiser-Kriteriums und zusätzlich 
durch die grafische Analyse (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 353 ff.; Brosius 2013, S. 802; 
Hair et al. 2010, S. 110; Janssen/Laatz 2013, S. 556 f.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 107). 
Die Werte der rotierten Faktorenmatrix weisen bei allen Items, die aufgrund ausreichen-
der Kommunalitäten und MSA-Werte zunächst Bestandteil des Datensatzes bleiben, gute 
Werte auf (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 356; Hair et al. 2010, S. 117 f.). Das Item „Ich 
denke, dass die Teilnahme an Studentenzufriedenheitsbefragungen an der BUW Zeitver-
schwendung ist.“ lädt auf zwei Faktoren und wird inhaltlich dem Faktor Einstellung zur 
Zufriedenheitsbefragung, die sich auf die Einstellung gegenüber dem Wert der Teilnahme 





Bei der Reliabilitätsanalyse werden hinsichtlich der beiden Konstrukte, der Verwendung 
der Ergebnisse und der Einstellung gegenüber der Teilnahme an Zufriedenheitsbefragun-
gen, dabei das eigentliche Ausfüllen, gute Werte erreicht. Dies gilt sowohl für die Über-
prüfungen hinsichtlich der Konstrukt- als auch Indikatorebene. Für die weitere Dimen-
sion der Einstellung gegenüber der Teilnahme an Zufriedenheitsbefragungen, die sich auf 
die Wertschätzung der Teilnahme bezieht, verbleiben nach der EFA lediglich noch zwei 
Indikatoren.60  
 
Nach der Durchführung der KFA zeigen sich für das Konstrukt der Einstellung zur Er-
gebnisverwendung, besonders für die Indikatorreliabilität, keine akzeptablen Werte. Da-
her wird die Skala nicht beibehalten. Anders verhält es sich bei der Einstellung gegenüber 
der Teilnahme an einer Befragung. Dabei werden für die Einstellung gegenüber dem ei-
gentlichen Ausfüllen des Fragebogens, hohe standardisierte Faktorladungen generiert. 
Diese liegen über 0,700 und sind signifikant. Die SMC-Werte erreichen mindestens einen 
Wert von 0,500, dieser ist als gut einzustufen (vgl. Bagozzi/Yi 1988, S. 82; vgl. auch 
Hildebrandt/Temme 2006, S. 625). Bei der Prüfung auf der Konstruktebene liegt der CR-
Wert mit 0,787 über dem streng formulierten Grenzwert von 0,700 (vgl. Hair et al. 2010, 
S. 695). Der AVE-Wert beträgt 0,552. Auch dieses Ergebnis liegt in den erforderlichen 
Grenzen, um eine gute Reliabilität zu erreichen (vgl. Fornell/Larcker 1981, S. 46; vgl. 
auch Backhaus et al. 2011, S. 139; Hair et al. 2010, S. 695; Hildebrandt/Temme 2006, S. 
625; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122). Es kann, aufgrund des AVE-Wertes von mindes-
tens 0,500, auf die Konvergenzvalidität geschlossen werden (vgl. Fornell/Larcker 1981, 
S. 46; vgl. auch Hair et al. 2010, S. 709 f.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 137). Dies wird 
ebenfalls durch den CR-Wert, der größer als 0,600 ist, gestützt (vgl. Hair 2010, S. 709 f.). 
Die hier dargelegten Ergebnisse stimmen mit der Prüfung der Gütekriterien erster Gene-
ration überein. Die Tabelle 6.14 gibt einen Überblick über die genutzten Indikatoren zur 
Überprüfung der Hypothesen: 
                                                 





Tabelle 6.14: Überblick über die verwendeten Indikatoren und Analysen bei den verschiedenen Einstellun-
gen und zur vorherrschenden Norm. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Zur Überprüfung der Gruppenunterschiede bzgl. der Einstellung gegenüber der Verwen-
dung der Ergebnisse, wird aufgrund der dargelegten Güteprüfungen ein Indikator beibe-
halten. Dies ist der Indikator „Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von Studenten-
zufriedenheitsstudien nutzen wird, um die Zufriedenheit ihrer Studierenden zu erhöhen.“. 
Dieser weist bei der KFA die höchste Faktorladung und die höchste Indikatorreliabilität 
auf. Auch bei der EFA ergeben sich hohe Werte in der Faktorladung und in der Kommu-
nalität nach Extraktion. Zur Überprüfung der Mittelwertunterschiede wird die ANOVA 
durchgeführt. Dabei zeigen sich signifikante Mittelwertunterschiede zwischen den Grup-
pen (F(3,808) = 9,132, p = 0,000). Die Ergebnisse der Tuckey Post-Hoc-Tests zeigen, 
dass die aktiven Unit-Nonrespondenten eine negativere Einstellung zur Verwendung der 
Ergebnisse haben, als der Teil der Respondenten, die als potenzielle passive Unit-Non-
respondenten angesehen werden (MNonres_akt. = 3,3681, MRes_pas. = 3,6386, p = 0,018). Die 
Effektstärke ist mit η2 = 0,033 als kleiner Effekt einzustufen. Die Hypothese H11a kann 
daher teilweise bestätigt werden und zwar dahin gehend, dass die Respondenten, die als 
potenzielle passive Unit-Nonrespondenten gelten, eine positivere Einstellung zu der Ver-
wendung der Ergebnisse haben als die aktiven Unit-Nonrespondenten. Bei den anderen 
Konstrukt verwendete Indikatoren verwendete Analyse
Einstellung zur Verwendung
der Ergebnisse
Ich glaube, dass die BUW die
Ergebnisse von Studentenzufrieden-
heitsstudien nutzen wird, um die






Ich denke, dass die Teilnahme an
Studentenzufriedenheitsbefragungen
der BUW mich davon abhält, andere





(tatsächliches Ausfüllen des 
Fragebogens)
Fragebögen von Studentenzufrieden-
heitsstudien auszufüllen genieße ich.
Fragebögen von Studentenzufrieden-
heitsstudien auszufüllen mag ich nicht.
Fragebögen von Studentenzufrieden-





Ich denke, dass Studierende an Stu-
dentenzufriedenheitsbefragungen ihrer
Universität teilnehmen sollten, wenn





beiden Gruppen ergeben sich keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich der 
aktiven Unit-Nonrespondenten. 
 
Bei der Einstellung der Teilnahme gegenüber der Zufriedenheitsbefragung an der BUW 
wird die Dimension der Wertschätzung an der Teilnahme durch den Indikator „Ich denke, 
dass die Teilnahme an Studentenzufriedenheitsbefragungen an der BUW mich davon ab-
hält, andere für mich wichtigere Sachen zu erledigen.“ gemessen. Begründet wird dies 
mit der höchsten Faktorladung der Variablen bei der EFA und einer hohen Kommunalität. 
Die durchgeführte einfaktorielle ANOVA (F(3,810) = 7,333, p = 0,000) kommt zu dem 
Ergebnis, dass die aktiven Unit-Nonrespondenten im Vergleich zu den passiven Unit-
Nonrespondenten und den Respondenten, die als potenzielle passive Unit-Nonresponden-
ten gelten, eine geringere positive Einstellung zu einer Teilnahmebereitschaft bei einer 
Befragung haben (MNonres_akt. = 3,1685, MNonres_pas. = 3,6284, p = 0,001; MNonres_akt. = 
3,1685, MRes_pas. = 3,5121, p = 0,014). Das heißt, dass die Wertschätzung an einer Teil-
nahme bei den aktiven Unit-Nonrespondenten geringer ist, als bei den anderen beiden 
Gruppen. Die Effektstärke besitzt einen kleinen Effekt von η2 = 0,026. Die zweite Di-
mension der Einstellung zur Teilnahme, die sich auf das eigentliche Ausfüllen bezieht, 
wird aufgrund der gegebenen Voraussetzungen, durch die MGA untersucht. Dabei wer-
den die Prüfungen hinsichtlich der faktoriellen Invarianz (vgl. Temme/Hildebrandt 2009, 
S. 150 ff.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 235) erfüllt, so dass eine Prüfung der vier Gruppen 
auf Mittelwertunterschiede möglich ist. Die Analyse kommt zu dem Ergebnis, dass die 
aktiven Unit-Nonrespondenten eine negativere Einstellung zum Ausfüllen eines Frage-
bogens von Studentenzufriedenheitsbefragungen haben als die Respondenten. Für die 
Respondenten zeigt sich, im Gegensatz zu den aktiven Unit-Nonrespondenten, eine posi-
tivere Mittelwertdifferenz von 0,266 (p = 0,001) und für die passiven Unit-Nonrespon-
denten eine von 0,260 (p = 0,002). Ein signifikanter Unterschied zu den Respondenten, 
die als aktive Unit-Nonrespondenten anzusehen sind, zeigt sich hierbei nicht. Die Hypo-
these H11b kann für beide Dimensionen hinsichtlich der positiven Einstellung der Teil-
nahme teilweise bestätigt werden. D. h., dass die passiven Unit-Nonrespondenten und die 
Respondenten, die als potenzielle passiven Unit-Nonrespondenten klassifiziert werden, 
eine positivere Einstellung zur Teilnahme an Studentenbefragungen haben. Dies gilt so-





Bei der Überprüfung der Hypothese der Gruppenunterschiede in der vorherrschenden 
Norm, die sich auf die Teilnahme von Studentenbefragungen bezieht, ergeben sich signi-
fikante Mittelwertdifferenzen (F(3, 416,515) = 11,016, p = 0,000). Die Ergebnisse des 
Games-Howell Post-Hoc-Test zeigen, dass sich bei den aktiven Unit-Nonrespondenten 
signifikante Unterschiede mit den passiven Unit-Nonrespondenten und den Responden-
ten, die als potenzielle passive Unit-Nonrespondenten klassifiziert werden, ergeben 
(MNonres_akt. = 3,6648, MNonres_pas. = 4,0321, p = 0,001; MNonres_akt. = 3,6648, MRes_pas. = 
4,1004, p = 0,000). Die Effektstärke η2 = 0,04 wird als kleine Effektstärke eingestuft. Die 
Hypothese H11c kann daher für die beiden passiven Gruppen und die aktiven Unit-Non-
respondenten bestätigt werden. Im Hinblick auf die Gruppe der Respondenten, die als 
potenzielle aktive Unit-Nonrespondenten klassifiziert werden, können keine Aussagen 
gemacht werden. 
 
In den Tests auf Mittelwertdifferenzen zeigt sich jeweils eine Power von mindestens 98%. 
Diese sind als hoch einzustufen. 
 
 
Tabelle 6.15: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich der Einstellungen zu Studentenzufrieden-
heitsbefragungen.  
Quelle: Eigene Darstellung. 
6.3.1.4 Datenschutz und Internetkriminalität 
Analog zu den anderen Konstrukten, werden auch hier zunächst die Güteprüfung erster 
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9) und daraufhin die verwendeten Signifikanztests zur Überprüfung der Hypothesen 
(siehe Anhang 10) präsentiert. 
 
Bei der EFA zeigt die Korrelationsmatrix für sieben Items hohe Korrelationen auf. Le-
diglich das Item „Ich denke, dass von der BUW durchgeführte schriftliche Befragungen 
anonymer sind als Online-Befragungen.“ zeigt geringe Korrelationen mit den anderen 
Items und wird daher eliminiert. Die Werte der Nicht-Diagonalen der Inversen der Kor-
relationsmatrix liegen in einem akzeptablen Bereich. Der KMO-Wert liegt bei 0,783 und 
der Bartlett-Test auf Sphärizität weist eine Signifikanz von 0,000 auf. Auch die Werte der 
Anti-Image-Kovarianzmatrix befinden sich im Rahmen der vorgegebenen Grenzen (vgl. 
Dziuban/Shirkey 1974, S. 359; vgl. auch Backhaus et al. 2008, S. 336). Die MSA-Werte 
liegen mit Werten von 0,568 bis 0,910 in einem akzeptablen Bereich (vgl. Kaiser/Rice 
1974, S. 112; vgl. auch Backhaus et al. 2008, S. 336; Brosius 2013, S. 797 f.; Bühner 
2011, S. 347; Hair et al. 2010, S. 104). Die Angemessenheit der Korrelationsmatrix wird 
somit bestätigt. Die Kommunalitäten zeigen alle relativ hohe Werte auf, die den Richtwert 
von 0,500 teilweise deutlich überschreiten (vgl. Hair et al. 2010, S. 119). Bei der Bestim-
mung der Anzahl der Faktoren durch das Kaiser-Kriterium und den Scree-Test (vgl. 
Backhaus et al. 2008, S. 353 ff.; Brosius 2013, S. 802; Hair et al. 2010, S. 110; Jans-
sen/Laatz 2013, S. 556 f.; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 107) werden zwei Faktoren extra-
hiert. Die rotierte Faktorenmatrix weist bei allen relevanten Variablen Ladungen mit ei-
nem Wert größer als 0,743 auf. Außerdem lädt kein Item auf zwei Faktoren, so dass jedes 
Item eindeutig zugeordnet werden kann.  
 
Die Reliabilitätsanalyse zeigt im Rahmen der Internetkriminalität auf Konstruktebene so-
wohl für das standardisierte Cronbachs Alpha als auch für die Inter-Item-Korrelation 
Werte oberhalb der vorgegebenen Grenzwerte (vgl. Brosius 2013, S. 826; Janssen/Laatz 
2013, S. 581; Robinson et al. 1991, S. 13; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 111) an. Die Reli-
abilität der gesamten Skala ist damit als gut einzustufen. Ebenfalls sind die Kriterien auf 
der Indikatorebene erfüllt. Dabei wird bei allen Itemtrennschärfen der vorausgesetzte 
Grenzwert von 0,500 (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 112) deutlich überschritten. Dane-
ben werden keine höheren Werte bei Cronbachs Alpha erreicht, falls ein Item aus der 
Analyse ausgeschlossen wird, als das Cronbachs Alpha für die gesamte Skala. Insgesamt 
kann von einer hohen Reliabilität der Skala gesprochen werden. Die Mittelwerte zeigen 




ein weiteres Konstrukt, der Datenschutz. Bei dem Datenschutz liegen nach Durchführung 
der EFA nur noch zwei Indikatoren vor. Dies ist zum einen „Ich denke, dass Online-
Befragungen, die von der BUW durchgeführt werden, vollkommen anonym sind.“ und 
zum anderen „Ich denke, dass die Übermittlung von Antworten bei Online-Befragungen 
der BUW grundsätzlich sicher und geschützt ist.“ Daher kann für dieses Konstrukt im 
weiteren Verlauf keine KFA durchgeführt werden. Der erst genannte Indikator wird in 
die weitere Analyse mit einbezogen. Von daher bezieht sich der Datenschutz nun inhalt-
lich auf die Anonymität der erhobenen Daten. 
 
Im Folgenden wird auf die Prüfung der Gütekriterien zweiter Generation eingegangen. 
Dabei wird das Konstrukt der Internetkriminalität im Rahmen einer KFA untersucht. Bei 
der Überprüfung fallen Werte im Modellfit-Bereich und im Bereich der Indikatorebene 
auf, die nicht den Anforderungen entsprechen. Aus diesem Grund werden zwei Indikato-
ren gelöscht. Für die weitere Analyse bleiben drei Indikatoren übrig. Es fällt auf, dass bei 
einer zweiten KFA für zwei Indikatoren sehr hohe standardisierte Faktorladungen ausge-
geben werden. Diese betragen 0,908 und 0,958. Dies ist nach Netemeyer et al. (vgl. 2003, 
S. 153) nicht zulässig (vgl. auch Hildebrandt/Temme 2006, S. 625; Weiber/Mühlhaus 
2010, S. 127). Die Ergebnisse der Analysen der Gütekriterien erster Generation können 
daher nicht bestätigt werden. Daher wird auch diese Skala nicht beibehalten. Weiterhin 
kann mit zwei Indikatoren keine MGA durchgeführt werden. Daher muss, wie im folgen-
den Abschnitt aufgezeigt, auf die ANOVA zurückgegriffen werden.  
 
 
Tabelle 6.16: Überblick über die verwendeten Indikatoren und Analysen zur Einstellung zum Datenschutz 
und zur Internetkriminalität. 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die Anonymität der Teilnahme wird durch einen Indikator „Ich denke, dass Online-Be-
fragungen, die von der BUW durchgeführt werden, vollkommen anonym sind.“ gemes-
sen. Aufgrund der inhaltlichen Interpretation und der höchsten Faktorladung innerhalb 
Konstrukt verwendete Indikatoren verwendete Analyse
Einstellung zur Anonymität
Ich denke, dass Online-Befragungen,
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der EFA wird dieser gewählt. Es zeigt sich nach Durchführung des Welch-Tests ein sig-
nifikanter Unterschied der Mittelwerte in der Stichprobe (F (3, 402,110) = 6,063, p = 
0,000). Dabei zeigt sich bei den aktiven Unit-Nonrespondenten ein signifikanter Unter-
schied zu den passiven Unit-Nonrespondenten. Dieser zeigt, dass die aktiven Unit-Non-
respondenten eine geringere Anonymität hinsichtlich der Durchführung der Onlinebefra-
gungen an der BUW wahrnehmen als die Passiven (MNonres_akt. = 3,4602, MNonres_pas. = 
3,8708, p = 0,001). Die Effektstärke beträgt η2 = 0,023 und zeigt damit einen kleinen 
Effekt auf. Die Teststärke liegt mit 95,52% in einem akzeptablen Bereich. H12a kann teil-
weise bestätigt werden. Diese Bestätigung gilt für den Unterschied zwischen den aktiven 
und den passiven Unit-Nonrespondenten. In Bezug auf die Respondenten ergeben sich 
keine signifikanten Mittelwertunterschiede hinsichtlich der wahrgenommenen Anonymi-
tät. 
 
Die Einstellung zur Internetkriminalität wird durch das Item „Beim Anklicken eines Hy-
perlinks in einer E-Mail fürchte ich mich vor dem Missbrauch meiner Daten.“ gemessen. 
Es zeigt innerhalb der EFA die höchste Faktorladung und auch die höchste Kommunali-
tät. Die Ergebnisse der einfaktoriellen ANOVA zeigen keine signifikanten Mittelwertun-
terschiede auf (F(3,807) = 0,313, p = 0,816). Es ist kein Effekt vorhanden (η2 = 0,001) 
und auch die Power zeigt mit 11,05% einen niedrigen Wert auf. Daher wird der postulierte 
Unterschied zwischen den verschiedenen Gruppen hinsichtlich der Internetkriminalität 
verworfen. Es gibt also keinen signifikanten Unterschied zwischen den Respondenten 
und den Unit-Nonrespondenten bei der Internetkriminalität. H12b wird nicht bestätigt. 
 
 
Tabelle 6.17: Überblick der Hypothesenüberprüfung hinsichtlich der Einstellungen zu Onlinebefragungen 
und zur Internetkriminalität.  
Quelle: Eigene Darstellung. 
Einstellungen zu Onlinebefragungen und Internetkriminalität
Hypothese
Mittelwertdifferenz 
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6.3.2 Diskussion der Ergebnisse 
Nun werden die im Rahmen dieser Arbeit erlangten Ergebnisse bezüglich der Merkmale 
und Einstellungen der verschiedenen Respondenten und Unit-Nonrespondenten diskutiert 
und mit anderen Studien verglichen. 
 
Im Hinblick auf das Commitment, die Wechselabsicht und die Zufriedenheit mit der Uni-
versität konnte keine der Hypothesen bestätigt werden. Es liegen keine partiellen, signi-
fikanten Unterschiede zwischen den Respondenten und den passiven Unit-Nonrespon-
denten in Bezug auf die aktiven Unit-Nonrespondenten vor. Die Ergebnisse von Rogel-
berg et al. (vgl. 2000, S. 288; 2003, S. 1108), die in ihrer Studie zu dem Ergebnis kamen, 
dass die potenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten eine signifikant geringere Zufrie-
denheit, ein signifikant geringeres Commitment und eine signifikant höhere Absicht ha-
ben die Organisation zu verlassen, konnten im Rahmen dieser Ausarbeitung nicht bestä-
tigt werden. Es zeichnet sich allerdings ein einheitliches Bild ab, dass sowohl die poten-
ziellen passiven als auch die passiven Unit-Nonrespondenten einen höheren Mittelwert 
als die beiden Gruppen der aktiven Unit-Nonrespondenten haben. Diese Ergebnisse sind 
nicht signifikant, aber es lässt vermuten, dass die potenziellen passiven als auch die pas-
siven Unit-Nonrespondenten sowohl eine höhere Zufriedenheit und auch ein höheres 
Commitment aufweisen, als die potenziellen aktiven und die aktiven Unit-Nonrespon-
denten. Mit der Absicht die Universität zu verlassen verhält es sich umgekehrt. Es lässt 
sich schlussfolgern, dass bei den unterschiedlichen Gruppen der Respondenten und Non-
Respondenten keine Unterschiede hinsichtlich des Commitments, der Zufriedenheit und 
der Absicht die Universität zu verlassen bestehen. 
 
Auch bei den Persönlichkeitsmerkmalen ergeben sich für die durchgeführte Untersu-
chung keine signifikanten Mittelwertdifferenzen zwischen den aktiven Nonrespondenten 
und den Respondenten bzw. passiven Unit-Nonrespondenten. Rogelberg et al. (vgl. 2003, 
S. 1108; 2006, S. 914 ff.) konnten einen solchen signifikanten Mittelwertunterschied zwi-
schen den Unit-Nonrespondenten und den Respondenten nachweisen. Dabei weisen die 
aktiven Unit-Nonrespondenten generell einen geringeren Grad an Gewissenhaftigkeit und 
Verträglichkeit auf (vgl. Rogelberg et al. 2003, S. 1108). In der vorliegenden Untersu-
chung zeigt sich ein signifikanter Mittelwertunterschied zwischen den beiden Respon-




ven Unit-Nonrespondenten eine signifikant geringere Gewissenhaftigkeit auf als die po-
tenziellen passiven Unit-Nonrespondenten (MRes_akt. = 5,3434, MRes_pas. = 5,7211, p = 
0,021). Daneben wird wiederum aufgrund deskriptiver Werte eine geringe, aber durch-
weg vorhandene positive Tendenz der beiden Persönlichkeitsmerkmale bei den beiden 
passiven Gruppen aufgezeigt. Diese Eigenschaften sind in weiteren Studien zu untersu-
chen. Für die Organisationen sind diese Eigenschaften, ebenso wie die zuvor beschriebe-
nen Konstrukte des Commitments, der Zufriedenheit und der Wechselabsicht, von Be-
deutung. 
 
Bezugnehmend auf die Einstellung zur Verwendung der Ergebnisse zeigen sich signifi-
kante Mittelwertdifferenzen zwischen den aktiven Unit-Nonrespondenten und den Res-
pondenten, die als potenzielle passive Unit-Nonrespondenten anzusehen sind. Auch bei 
den anderen Einstellungen, wie die der Teilnahme und der vorherrschenden Norm in der 
Organisation, zeigen sich ähnliche Ergebnisse. Dabei ist im Hinblick auf die aktiven Unit-
Nonrespondenten eine signifikante Mittelwertdifferenz nicht nur zu den passiven Res-
pondenten zu sehen, sondern auch zu den passiven Unit-Nonrespondenten. Die Passiven 
zeigen jeweils eine positivere Einstellung. Dies gilt als Hinweis dafür, dass die Nicht-
Teilnahme des relativ geringen Anteils der aktiven Unit-Nonrespondenten sowohl auf die 
negative Einstellung zu der Verwendung der Ergebnisse als auch auf die Einstellung ge-
genüber der Teilnahme zurückzuführen sein kann. Auch die negativere Auslegung der 
vorherrschenden Norm kann dazu führen, dass sowohl die Einstellung zur Verwendung 
der Ergebnisse als auch die Einstellung gegenüber der Teilnahme negativ beeinflusst 
wird. Die hier dargestellten Ergebnisse stimmen mit denen von Rogelberg et al. (vgl. 
2000, S. 288; 2001, S. 8 ff.; 2006, S. 914 ff.) weitestgehend überein. Dabei wird hinsicht-
lich der Datennutzung bei den aktiven Unit-Nonrespondenten eine negativere Einstellung 
als bei den passiven Unit-Nonrespondenten festgestellt. Bei der Einstellung zur Teil-
nahme an einer Befragung zeigen die Respondenten geringere Mittelwerte auf als die 
passiven Unit-Nonrespondenten.  
 
Ein weiterer Bereich bezieht sich auf die Einstellungen zur Anonymität von Onlinebefra-
gungen und zur Internetkriminalität. Es zeigen sich bei der wahrgenommenen Anonymi-
tät von Onlinebefragungen der BUW signifikante Mittelwertdifferenzen zwischen den 




pondenten eine negativere Einstellung zur Anonymität als die passiven Unit-Nonrespon-
denten. Bei der Internetkriminalität ergeben sich keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen den Gruppen. 
 
Sowohl die Einstellungen zur Verwendung der Ergebnisse, zur Teilnahme oder zur vor-
herrschenden Norm, als auch die Einstellungen zur Anonymität von Onlinebefragungen 
und zur Internetkriminalität können Gründe für die Nicht-Teilnahme darstellen. Es ist 






Generell ist festzuhalten, dass sich positivere Merkmale bzw. Einstellungen bei den Res-
pondenten, dabei die Gruppe der potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten, und den 
passiven Unit-Nonrespondenten im Vergleich zu den aktiven Unit-Nonrespondenten, wi-




Tabelle 6.18: Überblick der getesteten Hypothesen zu den unterschiedlichen Merkmalen und Einstellungen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten.61 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
In Bezug auf die weiteren Dimensionen der Computer- und Internetressourcen, der Inter-
netaffinität, der zeitlichen Verfügbarkeit oder der Stimmung ergeben sich keinerlei Un-
terschiede zwischen verschiedenen Gruppen.  
                                                 
61 Die hierbei bestätigten Hypothesen beziehen sich auf partielle Bestätigungen bestimmter Gruppen. Eine 
ganzheitliche Bestätigung kann nicht nachgewiesen werden.  
Hypothesen zu den unterschiedlichen Merkmalen und Einstellungen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten
Commitment, Zufriedenheit, Absicht des Verlassens
Höheres Commitment
zur Organisation
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H9a r
Höhere Zufriedenheit 
mit der Organisation
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H9b r
Höhere 
Wechselabsicht
Aktive Unit-Nonrespondenten > Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten H9c r
Persönlichkeitseigenschaften
Gewissenhaftigkeit Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H10a r
Verträglichkeit Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H10b r
Offenheit für 
Erfahrungen
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H10c
Einstellungen zu Studentenzufriedenheitsbefragungen
Positive Einstellung 
zur Verwendung der 
Ergebnisse
Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H11a ü
Positive Einstellung 
zur Teilnahme




Respondenten und passive Unit-Nonrespondenten > aktive Unit-Nonrespondenten H11c ü
Einstellungen zu Onlinebefragungen und Internetkriminalität
Positive Einstellung 
zum Datenschutz








7 Schlussbetrachtung  
Die abschließende Betrachtung dieser Arbeit gliedert sich in die wichtigsten grundlegen-
den Erkenntnisse und Implikationen für die Forschung und die Praxis sowie den weiteren 
Forschungsbedarf auf, der die Limitationen beinhaltet. 
7.1 Grundlegende Erkenntnisse der Arbeit und Implikationen 
Das primäre Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, zu untersuchen, ob mit Hilfe von 
heuristischen Instrumenten die Unit-Nonresponserate reduziert bzw. der Nonresponse 
Bias so gering wie möglich gehalten werden kann. Dies darf nicht pauschal, ohne eine 
Differenzierung, erfolgen. Es müssen vielmehr verschiedene Gruppen der Respondenten 
und Unit-Nonrespondenten unterschieden werden. Zu diesem Zweck werden im Rahmen 
dieser Arbeit zwei Studien durchgeführt. Zum einen eine schriftliche Erhebung, um eine 
Datenbasis und ausgewählte Merkmale der potenziellen Befragten zu generieren. Zum 
anderen eine Onlinebefragung, um die Heuristiken zu analysieren. Die Einladung zu der 
Onlinebefragung enthielt ausgewählte heuristische Instrumente, um die Responserate zu 
erhöhen und die Unit- sowie Item-Nonresponserate so gering wie möglich zu halten. 
 
Die durchgeführte Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass es durch den Einsatz von 
bestimmten heuristischen Instrumenten gelingt, eine höhere Rücklaufquote zu generieren. 
Dazu gehören die Implementierung der Knappheit, in ihrer mengenmäßigen und zeitli-
chen Ausprägung, der sozialen Bewährtheit und der kooperativen Norm. Dies gilt sowohl 
für die beiden Gruppen der Respondenten, den potenziellen aktiven und den potenziellen 
passiven Unit-Nonrespondenten als auch für die aktiven und passiven Unit-Nonrespon-
denten. Bei allen vier Gruppen liegen sehr geringe Unit-Nonresponseraten vor. Wie in 
dieser Arbeit beschrieben, kann eine sehr hohe Responserate, also eine geringe Unit-Non-
responserate, zu einem geringen Bias führen. Es wird gezeigt, dass diese Instrumente eine 
starke Wirkung auf die Responserate haben und sich diese Wirkung auf alle Gruppen der 
Respondenten und Unit-Nonrespondenten bezieht. Die Bereitstellung von heuristischen 
Merkmalen stellt daher eine entscheidende Determinante dar, um das Ziel zu erreichen, 
dass potenzielle Befragte an einer Befragung teilnehmen. Heuristiken werden dabei in 
der Entscheidungssituation nicht nur als unterstützendes Merkmal, sondern als auslösen-





Der Einsatz der aufgezeigten Compliance-Prinzipien und der kooperativen Norm bieten 
Organisationen für ihre Befragungen ein kostengünstiges Instrument, um die Response-
rate zu erhöhen. Sowohl die soziale Bewährtheit als auch die kooperative Norm können 
auf die jeweilige Population zugeschnitten werden. Dadurch ergibt sich im Rahmen dieser 
Arbeit die prozentual höchste Rücklaufquote für diese beiden Gruppen. Insbesondere ist 
hervorzuheben, dass ein großer Anteil der vorher klassifizierten potenziellen aktiven 
Unit-Nonrespondenten an der Onlinebefragung teilgenommen hat. Dabei zeigen sich vor 
allem in den Gruppen, die entweder die Compliance-Prinzipien oder die kooperative 
Norm erhalten, hohe Responseraten. Dies bedeutet, dass mit Hilfe der eingesetzten Heu-
ristiken nicht nur die potenziellen passiven Unit-Nonrespondenten, sondern auch die po-
tenziellen aktiven Unit-Nonrespondenten für eine Teilnahme gewonnen werden können. 
Diese Teilnahme geht nicht zu Lasten der Qualität der Daten, wie im weiteren Verlauf 
dargelegt wird. 
 
Es wird gezeigt, dass die Item-Nonresponserate insgesamt sehr gering ist. Ein Zusam-
menhang zwischen dem Einsatz der heuristischen Instrumente und der Item-Nonresponse 
wird nicht nachgewiesen. Es werden ebenfalls keine Auffälligkeiten im Hinblick auf die 
Antworttendenzen gefunden. Vielmehr kristallisiert sich die Bedeutsamkeit eines sorg-
fältig gestalteten Layouts des Onlinefragebogens heraus. Das Layout, bzw. die grafische 
Gestaltung des Fragebogens, stellt im Rahmen von Onlinebefragungen eine wesentliche 
Ursache für das Auftreten von Messfehlern dar. Das Design ist daher auch in künftigen 
Onlinebefragungen zu optimieren. 
 
Neben der Item-Nonresponse werden die zeitlichen Analysen als Qualitätsmerkmal hin-
zugezogen. Die Verteilungen der Bearbeitungszeit zeigen keine Auffälligkeiten bei den 
einzelnen Stichproben und damit der verschiedenen heuristischen Instrumente in dieser 
Ausarbeitung. Außerdem wird die Dauer des Rücklaufs analysiert. Es zeichnet sich ab, 
dass die Gruppe, die das Bild mit der kooperativen Norm erhält, prozentual schneller 
antwortet als die der schriftlich implementierten Compliance-Prinzipien. Daher ist abzu-
leiten, dass bei Onlinebefragungen durch die Darstellung eines Bildes mit helfenden, ko-
operativen Assoziationen ein schnellerer Rücklauf erreicht wird. Neben der Schnelligkeit 





In Bezug auf die Ergebnisse der Differenzierung bestimmter Merkmale und Einstellungen 
der Respondenten und Unit-Nonrespondenten werden in den meisten Untersuchungen 
keine signifikanten Mittelwertunterschiede festgestellt. Es zeigen sich bei der Zufrieden-
heit mit und dem Commitment gegenüber der Organisation leichte Tendenzen zu positi-
veren Werten der passiven Respondenten und Unit-Nonrespondenten im Vergleich zu 
den Gruppen der Aktiven. Ein ähnliches Bild ergibt sich für die Persönlichkeitsmerkmale 
der Gewissenhaftigkeit und der Verträglichkeit. Diese dargelegten Dimensionen sind für 
Organisationen wichtig, da diese wesentlichen Eigenschaften bzw. Informationen der ent-
sprechenden Mitglieder darstellen. Bei der Einstellung zur Verwendung der Ergebnisse, 
zur Teilnahme und zur vorherrschenden Norm einer Organisationsbefragung, zeigen sich 
positivere Ergebnisse der passiven Unit-Nonrespondenten und der Respondenten, die als 
potenzielle passive Unit-Nonrespondenten eingestuft sind, als bei den aktiven Unit-Non-
respondenten. Dieses Ergebnis lässt auf einen Grund der Nicht-Teilnahme schließen. Eine 
weitere Erkenntnis hinsichtlich eines Grundes der Nicht-Teilnahme ist die negative Ein-
stellung zur Anonymität von Onlinebefragungen. Es zeigen sich bei der wahrgenomme-
nen Anonymität von Onlinebefragungen der BUW signifikante Mittelwertdifferenzen 
zwischen den aktiven und den passiven Unit-Nonrespondenten. Dabei haben die Aktiven 
eine negativere Einstellung zur Anonymität als die Passiven. Die Bereiche, die als Grund 
der Nicht-Teilnahme identifiziert werden konnten, sind in Onlinebefragungen zu mini-
mieren. Dadurch wird angenommen, dass ein noch höherer Anteil der potenziellen akti-
ven Unit-Nonrespondenten an online durchgeführten Organisationsbefragungen teil-
nimmt. 
 
Es lässt sich zusammenfassen, dass eine Differenzierung zwischen den Respondenten, 
die sich wiederum aufteilen lassen in potenzielle aktive und potenzielle passive Unit-
Nonrespondenten, und den aktiven und passiven Unit-Nonrespondenten vorgenommen 
wird. Durch den Einsatz ausgewählter Compliance-Prinzipien und der kooperativen 
Norm wird die Responserate bei online durchgeführten Organisationsbefragungen erhöht. 
Dies gilt sowohl für die Respondenten, die als potenzielle aktive als auch als potenzielle 
passive Unit-Nonrespondenten klassifiziert werden. Aufgrund der Bedeutung dieser Be-
fragungen für die Organisationen ist eine hohe Ausschöpfungsrate zwingend notwendig. 
Im Hinblick auf die untersuchten Merkmale und Einstellungen der verschiedenen Grup-





Darüber hinaus kann die in der Literatur weitgehend unterstellte Theorielosigkeit bei der 
Untersuchung responsesteigernder Maßnahmen zurückgewiesen werden. Im Rahmen 
dieser Arbeit werden die verwendeten Heuristiken in ein Prozessmodell eingebettet, die 
verschiedene Handlungstypen unterstellen. Anhand dieser wird die Wirkungsweise der 
Heuristiken abgeleitet und erklärt. 
7.2 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf 
In diesem Abschnitt werden die Limitationen, die sich im Rahmen der hier durchgeführ-
ten Untersuchung aufgezeigt haben, präsentiert und der weitere Forschungsbedarf wird 
dargestellt. Gleichzeitig werden auf Basis der hier gefundenen Ergebnisse weitere For-
schungsthemen abgeleitet.  
 
Eine Limitation der vorliegenden Arbeit bezieht sich auf das genutzte Studentensample. 
Die Universität wird hierbei als Organisation zugrunde gelegt. Weitere Untersuchungen 
der heuristischen Instrumente in anderen Organisationen sind notwendig, um zu überprü-
fen, ob sich die Befunde dieser Arbeit generalisieren lassen.  
 
Das Instrument der Knappheit_1 (seltene Gelegenheit) wird im Zuge dieser Arbeit erst-
mals im Rahmen von Befragungen, insbesondere von Onlinebefragungen innerhalb einer 
Organisation eingesetzt und untersucht. Dieses steigert die Responserate. Weitere Unter-
suchungen sind erforderlich, um das Ergebnis zu bestätigen. Gleiches gilt für das Resultat 
der Knappheit_2 (Deadline). Auch dieses ist im Hinblick auf Onlinebefragungen nur un-
zureichend untersucht worden. Der Einsatz der sozialen Bewährtheit knüpft an die Er-
gebnisse von Misra et al. (vgl. 2012, S. 92 ff.; 2013 et al. S. 5 ff.) an und zeigt eine weitere 
Steigerung der Responserate. Dieses Instrument erweist sich in der schriftlichen Imple-
mentierung als starkes responsesteigerndes Instrument. Weitere Forschungsansätze kön-
nen sich dabei auf eine bildliche Operationalisierung konzentrieren. Ein wesentlicher 
Punkt dieser Ausgestaltung ist die genaue Präzisierung auf bestimmte Personengruppen 
(vgl. Goldstein et al. 2008, S. 472 ff.).  
 
Die gesamten responsesteigernden Erkenntnisse dieser Ausarbeitung werden im Kontext 
einer Organisationsbefragung präsentiert. Weitere Überprüfungen in anderen Organisati-




nisation stattfinden und die Compliance-Prinzipien sowie die kooperative Norm als heu-
ristische Instrumente einsetzen, interessant. Die responsesteigernden Instrumente sind 
nicht pauschal, sondern vielmehr im Hinblick auf die verschiedenen Gruppen zu sehen. 
Es lässt sich hierbei zusammenfassen, dass die heuristischen Instrumente einen positiven 
Effekt auf die Teilnahmebereitschaft in allen vier Gruppen zeigen. 
 
Ein weiterer Forschungsbedarf ergibt sich aus dem positiven Effekt der bildlichen Dar-
stellung der kooperativen Norm auf die Rücklaufquote. Dabei wird der Einwand getätigt, 
dass die kooperative Norm nicht nur aufgrund des helfenden Appells erfolgt, sondern 
ebenso als Reziprozität verstanden werden kann und somit einen Einfluss auf die Teil-
nahmebereitschaft hat. Ob das Bild mit der kooperativen Norm als Reziprozität gedeutet 
werden kann und ob dieses einen Teil des Einflusses auf die Teilnahmebereitschaft aus-
macht, muss in einer weiteren Untersuchung analysiert werden. Die kooperative Norm 
sollte außerdem als schriftliche Implementierung getestet werden. Diese Wirkung und ein 
Vergleich mit den Compliance-Prinzipien sind vor dem Hintergrund der in dieser Studie 
generierten Ergebnisse, von hohem Interesse. Eine gezielte Analyse fehlt an dieser Stelle. 
Daneben kann eine Untersuchung, in der die soziale Bewährtheit neben der kooperativen 
Norm bildlich implementiert wird, weitere Erkenntnisse über die Wirkungsweise der bei-
den Instrumente auf die Responserate geben. 
 
Ferner können Forschungen im Bereich der Panelanalysen durchgeführt werden. Unter 
der Annahme, dass sich Probanden freiwillig für eine solche zur Verfügung stellen, wird 
unterstellt, dass eine gewisse Bereitschaft zur Teilnahme gegeben ist. Es ist zu untersu-
chen, wie sich diese in der Ausarbeitung stark responsesteigernden Ergebnisse auf Panel-
mitglieder übertragen lassen und wie sich deren Rücklaufquote entwickelt.  
 
Ein weiterer interessanter Forschungsansatz stellt die Einbindung der Leverage-Salience 
Theorie im Zuge verschiedener Gruppen von Nonrespondenten dar. Dabei ist zu untersu-
chen, wie sich die in dieser Arbeit gefundenen unterschiedlichen responsesteigernden At-
tribute durch eine variierende Salience auf die verschiedenen Personengruppen auswir-






Es ist eine weitere Auseinandersetzung mit den verschiedenen Responsegruppen notwen-
dig. Diese ist in der Literatur, bis auf wenige Ausnahmen nicht vorzufinden. Globale 
Aussagen über responsesteigernde Instrumente sind vielfach vorhanden, jedoch bleibt die 
Frage offen, welche Art der Probanden damit erreicht wird. 
 
Neben Untersuchungen, die sich auf die Rücklaufquote im Allgemeinen beziehen, sind 
weitere Analysen im Bereich der Qualitätsüberprüfung notwendig. Dazu gehört vor allem 
die Überprüfung der Item-Nonresponse. Eine vorherige Analyse konnte eine Reduzierung 
der Item-Nonresponse feststellen. Im Rahmen dieser Ausarbeitung ist dies nicht der Fall. 
Eine weitere Limitation umfasst die nicht gemessenen Antwortstile, die ein Qualitätskri-
terium darstellen. Diese können lediglich im Vorfeld in den Fragebogen integriert wer-
den, um diese valide messen zu können (für einen Überblick siehe Van Vaeren-
bergh/Thomas 2012). Im Rahmen dieser Arbeit werden Hinweise zu Antworttendenzen 
dargestellt. Weitere Analysen zur Datenqualität, insbesondere zu der Analyse von Ant-
wortstilen und wie diese durch bestimmte heuristische Maßnahmen beeinflusst werden, 
erscheinen sinnvoll.  
 
Daneben ist es erforderlich die zeitlichen Analysen, die sich zum einen auf die Bearbei-
tungszeit und zum anderen auf die Dauer des Rücklaufes beziehen, weiter zu untersuchen. 
Im Rahmen dieser Analyse lässt sich die Rücklaufquote prozentual ermitteln und die Wir-
kung lediglich mit deskriptiven Werten analysieren. Weitere Analysen bestimmter heu-
ristischer Instrumente hinsichtlich dieses Qualitätskriteriums sind notwendig. 
 
Neben den dargestellten weiteren Forschungsfeldern im Bereich der Onlinebefragungen 
sind ebenfalls zusätzliche Studien im Kontext der Merkmale und der Einstellungen der 
verschiedenen Respondenten und Unit-Nonrespondenten wünschenswert. Insbesondere 
ist die Ausprägung der Zufriedenheit, des Commitment und der Wechselabsicht interes-
sant. Daneben sind auch die Persönlichkeitsmerkmale der Gewissenhaftigkeit und Ver-
träglichkeit weiter zu untersuchen. Auch diese stellen für die Organisationen wichtige 
Informationen über die Mitglieder dar. Eine Limitation bezieht sich in diesem Kontext 
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Einstellungsanalyse zu studentischen Befragungen an der Bergischen Universität 
Wuppertal 
 
Sehr geehrte Studierende, 
wir möchten Sie ganz herzlich bitten, an einer Studie zur Einstellung gegenüber stu-
dentischen Befragungen an der Bergischen Universität Wuppertal (BUW) teilzu-
nehmen. Mit Hilfe dieser Befragung möchten wir herausfinden, wie Ihre generelle Ein-
stellung zu Zufriedenheitsstudien der BUW ist. Mit Ihrer Teilnahme an der Studie tragen 
Sie dazu bei, dass Befragungen in Zukunft gezielter an Ihre Wünsche und Bedürfnisse 
angepasst werden können. 
Die Beantwortung des Fragebogens wird maximal 15 Minuten in Anspruch nehmen. 
Um zu aussagekräftigen Ergebnissen zu kommen, bitten wir Sie, alle Fragen in Ruhe 
durchzulesen und vollständig zu beantworten. Dabei gibt es keine richtigen oder fal-
schen Antworten. 
Alle Angaben, die Sie im Fragebogen machen, werden selbstverständlich anonym und 
vertraulich behandelt. Die erhobenen Daten werden ausschließlich in aggregierter Form 
weiterverwendet. Eine Weitergabe Ihrer Informationen an Dritte ist ausgeschlossen. 
Wir bedanken uns sehr für Ihre Teilnahme an dieser Studie und wünschen Ihnen nun 




                               
 




1. Über die normalen Lehrevaluationen hinaus sollen an der BUW in 
unterschiedlichen Zeitabständen universitätsinterne Befragungen zu verschie-
denen Themengebieten durchgeführt werden. Für uns ist es wichtig festzustel-
len, bei welchen Themen Sie gerne an einer Zufriedenheitsbefragung teilneh-
men bzw. nicht teilnehmen würden. Stellen Sie sich daher vor, Sie würden in 
Zukunft eine E-Mail der BUW mit einem Link zu einer Online-Befragung erhal-
ten. Bitte geben Sie für jedes der nachfolgenden Themen an, ob Sie an dieser 
Online-Befragung teilnehmen würden oder nicht. Die Dauer der einzelnen Be-






Parkplatzsituation   
Mensa   
Bibliothek   
Studierendensekretariat   
Anderes wichtiges Themengebiet 
(bitte angeben): 
  
   
   
2. Bitte kreuzen Sie an, welche der folgenden Aussagen über Studentenzufrieden-
heitsumfragen der BUW Ihrer Meinung nach zutreffen. 

















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… so nutzen wird, dass ich davon 
profitieren kann. 
      






Fortsetzung Frage 2: 

















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… benötigt, um etwas über ihre 
Stärken und Schwächen aus Sicht 
der Studierenden zu erfahren. 
      
… nutzen wird, um über 
Verbesserungen nachzudenken. 
      
… gar nicht in entsprechende 
Maßnahmen umsetzen wird. 
      
… nutzen wird, um die Zufriedenheit 
ihrer Studierenden zu erhöhen. 
      
 
Ich denke, dass die Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefra-















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… Zeitverschwendung ist.       
… ein guter Weg ist, um meine 
Meinung zu äußern. 
      
… mich davon abhält, andere für 
mich wichtigere Sachen zu 
erledigen. 



















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 






















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… mag ich nicht.       
… empfinde ich als anstrengend.       

















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
Ich denke, dass Studierende an Stu-
dentenzufriedenheitsbefragungen 
ihrer Universität teilnehmen sollten, 
wenn sie darum gebeten werden. 
      
 
3. Bitte kreuzen Sie an, inwieweit die folgenden Aussagen über Online-
















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
Ich denke, dass Online-Befragungen, 
die von der BUW durchgeführt 
werden, vollkommen anonym sind. 





















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
Ich denke, dass die Übermittlung 
von Antworten bei Online-
Befragungen der BUW grundsätzlich 
sicher und geschützt ist. 
      
Ich denke, dass von der BUW 
durchgeführte schriftliche 
Befragungen anonymer sind als 
Online-Befragungen. 
      
  
4. Bitte kreuzen Sie an, welche der folgenden Aussagen auf Ihre IT-Ressourcen 
zutreffen. 
Die von Ihnen am häufigsten 















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… ist schnell.       
… ist zuverlässig (z. B. keine 
Unterbrechung des Internet-
zugangs). 
      
 
Der von Ihnen am häufigsten für 
















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… ist schnell.       
… ist sofort verfügbar (Nutzung ist 
jederzeit gewährleistet). 





Fortsetzung Frage 4: 
Der von Ihnen am häufigsten für 
















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… stürzt häufig ab.       
 
5. Bitte kreuzen Sie an, wie zufrieden Sie mit den Leistungen bzw. Eigenschaften 
der BUW im Einzelnen sind. Bitte nehmen Sie sich die Zeit und beurteilen Sie jede 
Eigenschaft für sich alleine. 



















-2 -1 0 1 2 
… der Parkplatzsituation?       
… der Anbindung an den 
öffentlichen Nahverkehr? 
      
… den Universitätsgebäuden?       
… dem Studierendensekretariat?       
… dem Prüfungsamt?       
… der Studienberatung?       
… der Fachschaft?       
… der Mensa?       





Fortsetzung Frage 5: 



















-2 -1 0 1 2 
… den Professoren?       
... der Qualität der Vorlesungen?       
… der technischen Ausstattung?       
… den Weiterbildungsmöglichkeiten 
(z. B. Sprachkursen, IT-Kursen)? 
      
… dem Angebot des 
Hochschulsports? 
      
 

















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
Ich würde mein weiteres Studium 
gerne an der BUW verbringen. 
      
Ich glaube, ich könnte mich 
problemlos mit einer anderen 
Universität gleich stark verbunden 
fühlen. 
      
Ich fühle mich an der BUW als Teil 
der „Universitätsfamilie“.  
      
Ich fühle mich emotional nicht 
besonders mit der BUW verbunden. 





















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
Ich denke oft darüber nach, die BUW 
zu verlassen. 
      
Ich empfinde ein starkes 
Zugehörigkeitsgefühl zur BUW. 
      
Ich kann mir gut vorstellen, an einer 
anderen Universität zu studieren. 
      
Ich beabsichtige an der BUW zu 
bleiben. 
      
Ich würde die BUW gerne möglichst 
schnell verlassen. 
      
 
















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
Ich finde es praktisch, durch 
Hyperlinks in meinen E-Mails auf 
Webseiten zugreifen zu können. 
      
Mir bereitet es Spaß, im Internet zu 
recherchieren. 
      
Ich mag es, einen Online-
Fragebogen auszufüllen.  
      
Ich vertraue bei der Teilnahme an 
Online-Befragungen darauf, dass 
meine Daten vertraulich behandelt 
werden. 





8. Bitte kreuzen Sie an, welche der folgenden Aussagen auf Sie zutreffen. 
Beim Anklicken eines Hyperlinks 
















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… dem Ausspähen meiner Daten.       
… dem Missbrauch meiner Daten.       
… Angriffen auf meinen Computer 
durch Viren und Trojaner. 
      
… Phishing (z. B. über gefälschte E-
Mails an persönliche Daten, wie 
Passwörter, zu gelangen). 
      
… Identitätsdiebstahl.       
 
9. Bitte kreuzen Sie an, welche der folgenden Aussagen auf Sie zutreffen. 
An einem normalen Tag habe ich 















ganz zu weiß 
nicht 
1 2 3 4 5 
… das Internet zu nutzen.       
… meine E-Mails abzurufen.       
… an einer Online-Befragung 
teilzunehmen. 

























-2 -1 0 1 2 
Mit der BUW bin ich aufgrund 
meiner bisherigen Erfahrungen … 
      
 
11. Bitte geben Sie an, wie viele Stunden Sie an einem normalen Tag mit folgenden 
Aktivitäten verbringen. Versuchen Sie dabei möglichst realitätsnah zu antworten. 
 Stunden pro Tag 
Zeit zur freien Verfügung (Freizeit)  





12. Bitte geben Sie an, in welchem Maße die folgenden Eigenschaften auf Sie zutref-
fen. Bitte verwenden Sie die unten aufgeführte Auflistung von Persönlichkeitseigen-
schaften, um sich selbst so genau wie möglich zu beschreiben. Beschreiben Sie sich bitte 
so, wie Sie sich heute sehen und nicht, wie Sie in Zukunft gerne sein möchten. Tragen Sie 
eine „1“ auf der Linie vor der Eigenschaft ein, wenn die Eigenschaft überhaupt nicht auf 
Sie zutrifft. Tragen Sie eine „7“ ein, wenn die Eigenschaft voll und ganz auf Sie zutrifft. 
Auf der nachfolgenden Skala finden Sie zwischen „1“ und „7“ entsprechende Abstufun-










teils/       
teils 





und ganz zu 
1 2 3 4 5 6 7 
 
             abweisend              innovativ              sorgfältig 
             belesen              intellektuell              sympathisch 
             chaotisch              kreativ              systematisch 
             einfallslos              nachlässig              umgänglich 
             freundlich              ordentlich              unverschämt 
             gebildet              phantasievoll              verständnisvoll 
            gewissenhaft              scharfsinnig              warmherzig 





Wir möchten Sie nun am Ende dieses Fragebogens bitten, noch einige Fragen zu 
Ihrer Person zu beantworten. Hierbei handelt es sich bspw. um Fragen zu ihrer aktuellen 
Stimmung, ihrem Geschlecht und ihrem Studiengang. 
13. Wie ist Ihre Stimmung momentan? 
sehr 
schlecht 
   
sehr       
gut 
-2 -1 0 1 2 
     
 








16. In welchem Studiengang befinden Sie sich aktuell? 
Wirtschaftswissenschaft  
(Bachelor of Science) 
 
Wirtschaftswissenschaft  
(Master of Science) 
 





(Master of Education) 
 
Gesundheitsökonomie und -management  
(Bachelor of Science) 
 
Wirtschaftsingenieurwesen  
(Bachelor of Science) 
 
Wirtschaftsingenieurwesen  
(Master of Science) 
 
Verkehrswirtschaftsingenieurwesen 
(Bachelor of Science) 
 
Verkehrswirtschaftsingenieurwesen 
(Master of Science) 
 
Soziologie  
(Bachelor of Arts) 
 
Soziologie  
(Master of Arts) 
 
 
17. Wie viele Semester haben Sie an der BUW bereits abgeschlossen? 
         _______________________ Semester 
 
18. Engagieren Sie sich ehrenamtlich in einer studentischen Organisation (z. B. 










Fortsetzung Frage 18: 




19. Mit wie vielen Personen teilen Sie sich die Nutzung des Computers, den Sie am 
häufigsten für den Internetzugang benutzen? 
Ich nutze den Computer alleine.  
Es ist ein öffentlicher Computer.  
Den Computer nutzt eine weitere Person.  
Den Computer nutzen zwei weitere Personen.  
Den Computer nutzen mehr als zwei weitere Personen.  
 
20. Abschließend möchten wir Sie durch die Angabe Ihrer E-Mail-Adresse und 
Ihrer Unterschrift um Ihr Einverständnis bitten, die angegebenen Daten für 
wissenschaftliche Zwecke verwenden zu dürfen. Die Angabe Ihrer E-Mail-
Adresse ist notwendig, da Ihnen eine E-Mail zugesendet wird, die einen Link zu 
einer Online-Befragung enthält. Die erhobenen Daten werden selbstverständ-
lich direkt anonymisiert und nicht an Dritte weitergegeben. 
 
E-Mail-Adresse: 
(keine Matrikelnummer verwenden) 
Datum:                          




Vielen Dank für Ihre Teilnahme! 
 309 
 
Anhang 2: E-Mail-Anschreiben. 
 















































































































Anhang 6: Ergebnisse der Signifikanztests und der zugehörigen Asso-
ziationsmaße hinsichtlich der Hypothesen zur Wirkung auf 
die Rücklaufquote. 
 





































Pearson-Chi-Quadrat 91,095a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 88,133 1 ,000
Likelihood-Quotient 102,606 1 ,000













Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe








Anzahl der gültigen Fälle
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 38,50.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
 328 
 






































Pearson-Chi-Quadrat 76,488a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 73,780 1 ,000
Likelihood-Quotient 83,939 1 ,000












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 41,00.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe










































Pearson-Chi-Quadrat 94,261a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 91,245 1 ,000
Likelihood-Quotient 106,931 1 ,000












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 38,00.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe











































Pearson-Chi-Quadrat ,073a 1 ,786
Kontinuitätskorrekturb 0,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,073 1 ,786












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 7,50.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe












































Pearson-Chi-Quadrat 2,050a 1 ,152
Kontinuitätskorrekturb 1,424 1 ,233
Likelihood-Quotient 2,078 1 ,149












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 10,00.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe














































Pearson-Chi-Quadrat 1,365a 1 ,243
Kontinuitätskorrekturb ,874 1 ,350
Likelihood-Quotient 1,377 1 ,241












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 10,50.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe














































Pearson-Chi-Quadrat 83,287a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 80,440 1 ,000
Likelihood-Quotient 93,369 1 ,000












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 36,00.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe















































Pearson-Chi-Quadrat 109,504a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 106,260 1 ,000
Likelihood-Quotient 127,063 1 ,000












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 40,50.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe














































Pearson-Chi-Quadrat 3,823a 1 ,051
Kontinuitätskorrekturb 3,020 1 ,082
Likelihood-Quotient 3,897 1 ,048












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 12,50.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe







Überprüfung H3a: χ2-Test auf Unabhängigkeit. 
 
 




































Pearson-Chi-Quadrat ,073a 1 ,786
Kontinuitätskorrekturb 0,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,073 1 ,786












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 7,50.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe













































Pearson-Chi-Quadrat 2,050a 1 ,152
Kontinuitätskorrekturb 1,424 1 ,233
Likelihood-Quotient 2,078 1 ,149












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 10,00.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe







Überprüfung H3c: χ2-Test auf Unabhängigkeit. 
 
 



































Pearson-Chi-Quadrat ,000a 1 1,000
Kontinuitätskorrekturb 0,000 1 1,000
Likelihood-Quotient 0,000 1 1,000












Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 7,00.
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
Symmetrische Maße
Kreuztabelle
Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe














































Pearson-Chi-Quadrat 65,635a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 63,087 1 ,000
Likelihood-Quotient 72,084 1 ,000











Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe







Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 33,50.











































Pearson-Chi-Quadrat 38,764a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 36,801 1 ,000
Likelihood-Quotient 40,845 1 ,000











Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe







Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 32,50.










































Pearson-Chi-Quadrat 47,833a 1 ,000
Kontinuitätskorrekturb 45,583 1 ,000
Likelihood-Quotient 52,206 1 ,000











Teilnahme an der Onlinebefragung.*Im E-Mail-Anschreiben verwendete Maßnahmen (jeweilige 
Stichprobe).
Stichprobe







Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 28,00.














































Pearson-Chi-Quadrat 2,866a 1 ,090
Kontinuitätskorrekturb 2,632 1 ,105
Likelihood-Quotient 2,867 1 ,090











Teilnahme an der Onlinebefragung.*Art der Respondenten.
Respondenten







Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht 
signifikant voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 172,00.




Anhang 7: Ergebnisse der Signifikanztests und der zugehörigen Asso-
ziationsmaße hinsichtlich der Hypothesen zur Qualität der 
Daten. 
 
Überprüfung H6: Exakter Test nach Fisher. 
 
   






































Exakte Sig. (zweiseitig) Exakte Sig. (einseitig)
Kontinuitätskorrekturb 0,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,054 1 ,816
Exakter Test nach 
Fisher
1,000 ,651













Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant 
voneinander unterscheiden.















Anzahl der gültigen Fälle
b. Berechnung nur für eine 2x2-Tabelle
 344 
 





































Exakte Sig. (zweiseitig) Exakte Sig. (einseitig)
Kontinuitätskorrekturb ,978 1 ,323
Likelihood-Quotient 3,869 1 ,049
Exakter Test nach 
Fisher
,149 ,149


























Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant 
voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests










































Exakte Sig. (zweiseitig) Exakte Sig. (einseitig)
Kontinuitätskorrekturb ,885 1 ,347
Likelihood-Quotient 3,750 1 ,053
Exakter Test nach 
Fisher
,159 ,159


























Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant 
voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests







































Exakte Sig. (zweiseitig) Exakte Sig. (einseitig)
Kontinuitätskorrekturb ,997 1 ,318
Likelihood-Quotient 3,892 1 ,049
Exakter Test nach 
Fisher
,148 ,148


























Anzahl der gültigen Fälle
Gesamtsumme
Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant 
voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests




















50a 47a 55a 61a 213
Erwartete 
Anzahl
53,8 50,2 54,5 54,5 213,0
% innerhalb der 
Stichprobe
67,6% 68,1% 73,3% 81,3% 72,7%
Beobachtete
Anzahl
24a 22a 20a 14a 80
Erwartete 
Anzahl
20,2 18,8 20,5 20,5 80,0
% innerhalb der 
Stichprobe
32,4% 31,9% 26,7% 18,7% 27,3%
Beobachtete
Anzahl
74 69 75 75 293
Erwartete 
Anzahl
74,0 69,0 75,0 75,0 293,0
% innerhalb der 
Stichprobe




Pearson-Chi-Quadrat 4,544a 3 ,208
Likelihood-Quotient 4,336 1 ,037

















Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt ein Subset von Kategorien an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant 
voneinander unterscheiden.
Chi-Quadrat-Tests
a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 18,84.




Anhang 8: Ergebnisse der EFA und Reliabilitätsanalyse. 
 
1. Bereich: Commitment und Wechselabsicht. 
 
In der rotierten Lösung werden Faktorladungen < 0,300 nicht angezeigt. 
 
 
Faktor 1 Faktor 2
0,846 0,000
Ich würde mein weiteres Studium gerne an der 
BUW verbringen.
0,868 0,546 0,670 0,313
Ich glaube, ich könnte mich problemlos mit 
einer anderen Universität gleich stark 
verbunden fühlen.
0,812 0,248 - 0,427
Ich fühle mich an der BUW als Teil der 
"Universitätsfamilie".
0,820 0,613 - 0,763
Ich fühle mich emotional nicht besonders mit 
der BUW verbunden.
0,858 0,526 - 0,705
Ich denke oft darüber nach, die BUW zu 
verlassen.
0,853 0,572 0,702 -
Ich empfinde ein starkes Zugehörigkeitsgefühl 
zur BUW.
0,862 0,547 - 0,692
Ich kann mir gut vorstellen, an einer anderen 
Universität zu studieren.
0,843 0,450 0,498 0,449
Ich beabsichtige an der BUW zu bleiben. 0,814 0,641 0,797 -
Ich würde die BUW gerne möglichst schnell 
verlassen.














Ich fühle mich an der BUW als Teil der 
"Universitätsfamilie".
0,690 0,671 
Ich fühle mich emotional nicht besonders mit 
der BUW verbunden.
0,610 0,764 
























Ich würde mein weiteres Studium gerne an der 
BUW verbringen.
0,669 0,786 
Ich denke oft darüber nach, die BUW zu 
verlassen.
0,702 0,779 
Ich kann mir gut vorstellen, an einer anderen 
Universität zu studieren.
0,527 0,825 
Ich beabsichtige an der BUW zu bleiben. 0,666 0,788 




















2. Bereich: Persönlichkeitsmerkmale. 
 





Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
0,865 0,000
abweisend 0,722 0,309 - - - - 0,499
belesen 0,855 0,302 - 0,522 - - -
chaotisch 0,748 0,124 - - - - 0,328
einfallslos 0,807 0,352 - - - 0,395 0,402
freundlich 0,894 0,562 0,703 - - - -
gebildet 0,876 0,583 - 0,696 - - -
gewissenhaft 0,921 0,429 0,353 - 0,488 - -
hilfsbereit 0,914 0,466 0,630 - - - -
innovativ 0,851 0,418 - - - 0,559 -
intellektuell 0,863 0,449 - 0,588 - - -
kreativ 0,788 0,674 - - - 0,797 -
nachlässig 0,741 0,308 - - - - 0,533
ordentlich 0,794 0,500 - - 0,671 - -
phantasievoll 0,776 0,490 - - - 0,650 -
scharfsinnig 0,865 0,399 - 0,565 - - -
schlampig 0,797 0,381 - - 0,318 - 0,524
sorgfältig 0,845 0,723 - - 0,769 - -
sympathisch 0,909 0,454 0,615 - - - -
systematisch 0,894 0,317 - 0,345 0,412 - -
umgänglich 0,929 0,311 0,509 - - - -
unverschämt 0,824 0,184 - - - - 0,390
verständnisvoll 0,896 0,427 0,615 - - - -
warmherzig 0,871 0,588 0,727 - - - -














gewissenhaft 0,535 0,723 
ordentlich 0,547 0,726 
sorgfältig 0,696 0,631 



















freundlich 0,652 0,778 
hilfsbereit 0,597 0,791 
sympathisch 0,570 0,799 
verständnisvoll 0,592 0,793 


















3. Bereich: Einstellung zur Verwendung der Ergebnisse und zur Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefragungen. 
 
In der rotierten Lösung werden Faktorladungen < 0,300 nicht angezeigt. 
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
0,855 0,000
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien so nutzen 
wird, dass ich davon profitieren kann.
0,887 0,414 0,636 - -
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien gar nicht 
verwenden wird.
0,876 0,334 0,556 - -
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien benötigt, um 
etwas über ihre Stärken und Schwächen aus 
Sicht der Studierenden zu erfahren.
0,870 0,303 0,521 - -
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien nutzen wird, 
um über Verbesserungen nachzudenken.
0,841 0,603 0,773 - -
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien gar nicht in 
entsprechende Maßnahmen umsetzen wird.
0,900 0,333 0,563 - -
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien nutzen wird, 
um die Zufriedenheit ihrer Studierenden zu 
erhöhen.
0,870 0,572 0,747 - -
Ich denke, dass die Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefragungen an der 
BUW Zeitverschwendung ist.
0,867 0,505 0,434 - 0,501
Ich denke, dass die Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefragungen an der 
BUW ein guter Weg ist, um meine Meinung zu 
äußern.
0,888 0,302 0,396 - -
Ich denke, dass die Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefragungen an der 
BUW mich davon abhält, andere für mich 
wichtigere Sachen zu erledigen.








0,813 0,599 - 0,726 -
Fragebögen von 
Studentenzufriedenheitsstudien auszufüllen 
empfinde ich als anstrengend.
























Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien so nutzen 
wird, dass ich davon profitieren kann.
0,528 0,758 
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien nutzen wird, 
um über Verbesserungen nachzudenken.
0,626 0,650 
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von 
Studentenzufriedenheitsstudien nutzen wird, 






















































4. Bereich: Datenschutz und Internetkriminalität. 
 




Faktor 1 Faktor 2
0,783 0,000
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor dem Ausspähen 
meiner Daten.
0,782 0,706 0,827 -
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor dem Missbrauch 
meiner Daten.
0,777 0,755 0,857 -
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor Angriffen auf meinen 
Computer durch Viren und Trojaner.
0,832 0,637 0,795 -
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor Phishing (z. B. über 
gefälschte E-Mails an persönliche Daten, wie 
Passwörter, zu gelangen).
0,809 0,735 0,851 -
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor Identitätsdiebstahl.
0,910 0,603 0,762 -
Ich denke, dass Online-Befragungen, die von 
der BUW durchgeführt werden, vollkommen 
anonym sind.
0,568 0,743 - 0,861
Ich denke, dass die Übermittlung von 
Antworten bei Online-Befragungen der BUW 
grunsätzlich sicher und geschützt ist.
0,595 0,565 - 0,743
Ich denke, dass von der BUW durchgeführte 
schriftliche Befragungen anonymer sind als 
Online-Befragungen.














Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor dem Ausspähen 
meiner Daten.
0,790 0,896 
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor dem Missbrauch 
meiner Daten.
0,818 0,890 
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor Angriffen auf meinen 
Computer durch Viren und Trojaner.
0,759 0,902 
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-
Mail fürchte ich mich vor Phishing (z. B. über 
gefälschte E-Mails an persönliche Daten, wie 
Passwörter, zu gelangen).
0,820 0,889 
Beim Anklicken eines Hyperlinks in einer E-



















Anhang 9: Ergebnisse der KFA. 
 
1. Bereich: Commitment und Wechselabsicht. 
 
*** p < 0,001 
 
*** p < 0,001 
  
0,797 0,577
Ich fühle mich an der BUW als Teil der 
"Universitätsfamilie".
0,840*** 0,706
Ich fühle mich emotional nicht besonders mit 
der BUW verbunden.
0,693*** 0,481


















Ich würde mein weiteres Studium gerne an der 
BUW verbringen.
0,721*** 0,519
Ich denke oft darüber nach, die BUW zu 
verlassen.
0,693*** 0,480
Ich beabsichtige an der BUW zu bleiben. 0,821*** 0,674
Wechsel-
absicht














2. Bereich: Persönlichkeitsmerkmale. 
 
*** p < 0,001 
 
3. Bereich: Einstellung zur Verwendung der Ergebnisse und zur Teilnahme an 
Studentenzufriedenheitsbefragungen. 
 



















































Anhang 10: Ergebnisse der Test auf Mittelwertdifferenzen und der zu-
gehörigen Post-Hoc-Tests hinsichtlich der Hypothesen zu 
den unterschiedlichen Merkmalen und Einstellungen der 
Respondenten und Unit-Nonrespondenten. 
 









Zwischen Gruppen 8,670 3 2,890 2,531 0,056
Innerhalb der Gruppen 887,143 777 1,142
Gesamtsumme 895,813 780






-0,2707 0,1096 0,0653 -0,5528 0,0114
Nonrespondent 
(aktiv) -0,0584 0,1173 0,9595 -0,3603 0,2435
Nonrespondent 
(passiv)




0,2707 0,1096 0,0653 -0,0114 0,5528
Nonrespondent 
(aktiv) 0,2123 0,1063 0,1899 -0,0614 0,4860
Nonrespondent 
(passiv)








-0,2123 0,1063 0,1899 -0,4860 0,0614
Nonrespondent 
(passiv)








-0,0905 0,1012 0,8078 -0,3510 0,1700
Nonrespondent 
(aktiv)








(I) Gruppe (J) Gruppe
ANOVA
Mehrfachvergleiche








Zufriedenheit mit der BUW.
Statistika df1 df2 Sig.
Welch 2,368 3 425,206 0,070






-0,190 0,080 0,083 -0,397 0,016
Nonrespondent 
(aktiv) -0,051 0,088 0,937 -0,278 0,175
Nonrespondent 
(passiv)




0,190 0,080 0,083 -0,016 0,397
Nonrespondent 
(aktiv) 0,139 0,075 0,244 -0,053 0,331
Nonrespondent 
(passiv)








-0,139 0,075 0,244 -0,331 0,053
Nonrespondent 
(passiv)








-0,055 0,066 0,839 -0,226 0,116
Nonrespondent 
(aktiv)








Zuverlässige Tests auf Gleichheit der Mittelwerte
a. Asymptotisch F-verteilt.
Mehrfachvergleiche








Ich denke oft darüber nach, die BUW zu verlassen.
Statistika df1 df2 Sig.
Welch 1,619 3 424,560 0,184






0,233 0,111 0,158 -0,055 0,520
Nonrespondent 
(aktiv) 0,115 0,121 0,775 -0,196 0,426
Nonrespondent 
(passiv)




-0,233 0,111 0,158 -0,520 0,055
Nonrespondent 
(aktiv) -0,118 0,100 0,645 -0,376 0,141
Nonrespondent 
(passiv)








0,118 0,100 0,645 -0,141 0,376
Nonrespondent 
(passiv)








0,130 0,092 0,492 -0,108 0,368
Nonrespondent 
(aktiv)








Zuverlässige Tests auf Gleichheit der Mittelwerte
a. Asymptotisch F-verteilt.
Mehrfachvergleiche









Statistika df1 df2 Sig.







-0,378 0,130 0,021 -0,714 -0,042
Nonrespondent 
(aktiv) -0,157 0,147 0,709 -0,535 0,222
Nonrespondent 
(passiv)




0,378 0,130 0,021 0,042 0,714
Nonrespondent 
(aktiv) 0,221 0,116 0,228 -0,079 0,521
Nonrespondent 
(passiv)








-0,221 0,116 0,228 -0,521 0,079
Nonrespondent 
(passiv)








-0,082 0,101 0,851 -0,343 0,180
Nonrespondent 
(aktiv)








Zuverlässige Tests auf Gleichheit der Mittelwerte
a. Asymptotisch F-verteilt.
Mehrfachvergleiche








Means: (respondents (active) - Measurement intercepts)
Estimate S.E. C.R. P Label
-0,097 0,111 -0,876 0,381 m_1
Means: (respondents (passive) - Measurement intercepts)
Estimate S.E. C.R. P Label
0,148 0,097 1,534 0,125 m_2
Means: (nonrespondents (passive) - Measurement intercepts)
Estimate S.E. C.R. P Label






Überprüfung H11a: ANOVA und Tuckey Post-Hoc-Test. 
 
 





Zwischen Gruppen 24,594 3 8,198 9,132 0,000








-0,4606 0,0955 0,0000 -0,7064 -0,2149
Nonrespondent 
(aktiv) -0,1902 0,1022 0,2460 -0,4533 0,0728
Nonrespondent 
(passiv)




0,4606 0,0955 0,0000 0,2149 0,7064
Nonrespondent 
(aktiv) 0,2704 0,0924 0,0180 0,0325 0,5083
Nonrespondent 
(passiv)








-0,2704 0,0924 0,0180 -0,5083 -0,0325
Nonrespondent 
(passiv)








-0,0789 0,0879 0,8060 -0,3052 0,1473
Nonrespondent 
(aktiv)








Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von Studentenzufriedenheitsstudien nutzen wird, um die Zufriedenheit ihrer
Studierenden zu erhöhen.
Ich glaube, dass die BUW die Ergebnisse von Studentenzufriedenheitsstudien nutzen wird, um die 
Zufriedenheit ihrer Studierenden zu erhöhen.
ANOVA
Mehrfachvergleiche












Zwischen Gruppen 30,041 3 10,014 7,333 0,000








-0,2987 0,1176 0,0550 -0,6015 0,0041
Nonrespondent 
(aktiv) 0,0449 0,1255 0,9840 -0,2781 0,3680
Nonrespondent 
(passiv)




0,2987 0,1176 0,0550 -0,0041 0,6015
Nonrespondent 
(aktiv) 0,3436 0,1137 0,0140 0,0509 0,6363
Nonrespondent 
(passiv)








-0,3436 0,1137 0,0140 -0,6363 -0,0509
Nonrespondent 
(passiv)








0,1163 0,1085 0,7070 -0,1630 0,3956
Nonrespondent 
(aktiv)









Ich denke, dass die Teilnahme an Studentenzufriedenheitsbefragungen der BUW mich davon abhält, andere für 
mich wichtigere Sachen zu erledigen.
Mehrfachvergleiche
Ich denke, dass die Teilnahme an Studentenzufriedenheitsbefragungen der BUW mich davon 
abhält, andere für mich wichtigere Sachen zu erledigen.




Überprüfung H11b: MGA. 
 
 
   
Means: (respondents (active) - Measurement intercepts)
Estimate S.E. C.R. P Label
-0,06 0,088 -0,684 0,494 m_1
Means: (respondents (passive) - Measurement intercepts)
Estimate S.E. C.R. P Label
0,266 0,083 3,224 0,001 m_2
Means: (nonrespondents (passive) - Measurement intercepts)
Estimate S.E. C.R. P Label
0,26 0,086 3,026 0,002 m_4
Einstellung zur Teilnahme 
Einstellung zur Teilnahme 
Einstellung zur Teilnahme 
 364 
 
Überprüfung H11c: Welch-Test und Games-Howell Post-Hoc-Test. 
 
 
   
Statistika df1 df2 Sig.







-0,390 0,100 0,001 -0,647 -0,132
Nonrespondent 
(aktiv) 0,046 0,113 0,977 -0,246 0,338
Nonrespondent 
(passiv)




0,390 0,100 0,001 0,132 0,647
Nonrespondent 
(aktiv) 0,436 0,090 0,000 0,203 0,668
Nonrespondent 
(passiv)








-0,436 0,090 0,000 -0,668 -0,203
Nonrespondent 
(passiv)








-0,068 0,078 0,820 -0,271 0,134
Nonrespondent 
(aktiv)








Ich denke, dass Studierende an Studentenzufriedenheitsbefragungen ihrer Universität teilnehmen 
sollten, wenn sie darum gebeten werden.
Ich denke, dass Studierende an Studentenzufriedenheitsbefragungen ihrer Universität teilnehmen 
sollten, wenn sie darum gebeten werden.
Zuverlässige Tests auf Gleichheit der Mittelwerte
a. Asymptotisch F-verteilt.
Mehrfachvergleiche








Statistika df1 df2 Sig.







-0,231 0,117 0,202 -0,534 0,072
Nonrespondent 
(aktiv) 0,040 0,129 0,990 -0,294 0,373
Nonrespondent 
(passiv)




0,231 0,117 0,202 -0,072 0,534
Nonrespondent 
(aktiv) 0,271 0,111 0,070 -0,015 0,557
Nonrespondent 
(passiv)








-0,271 0,111 0,070 -0,557 0,015
Nonrespondent 
(passiv)








0,140 0,097 0,472 -0,110 0,389
Nonrespondent 
(aktiv)








Ich denke, dass Online-Befragungen, die von der BUW durchgeführt werden, vollkommen anonym sind.
Ich denke, dass Online-Befragungen, die von der BUW durchgeführt werden, vollkommen anonym sind.
Zuverlässige Tests auf Gleichheit der Mittelwerte
a. Asymptotisch F-verteilt.
Mehrfachvergleiche




Überprüfung H12b: ANOVA und Tuckey Post-Hoc-Test. 
 
 





Zwischen Gruppen 1,138 3 0,379 0,313 0,816
Innerhalb der Gruppen 977,313 807 1,211
Gesamtsumme 978,451 810






0,0062 0,1110 1,0000 -0,2795 0,2918
Nonrespondent 
(aktiv)
-0,0910 0,1187 0,8690 -0,3965 0,2145
Nonrespondent 
(passiv)




-0,0062 0,1110 1,0000 -0,2918 0,2795
Nonrespondent 
(aktiv)
-0,0972 0,1074 0,8020 -0,3737 0,1793
Nonrespondent 
(passiv)








0,0972 0,1074 0,8020 -0,1793 0,3737
Nonrespondent 
(passiv)








0,0356 0,1022 0,9850 -0,2274 0,2986
Nonrespondent 
(aktiv)










(I) Gruppe (J) Gruppe Mittelwertdifferenz (I-J) Standardfehler Sig.
95 % Konfidenzintervall
